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Tämän opinnäytetyön aiheena on tehdä markkinointiviestintäsuunnitelma Kirjasampo-verkkopal-
velulle. Työn toimeksiantaja on Turun kaupunginkirjasto, joka hallinnoi verkkopalvelua.  
Opinnäytetyössä käydään läpi markkinointiin ja viestintään liittyviä käsitteitä sekä analysoidaan 
neljään eri maakuntakirjastoon kirjastojen työntekijöille lähetetty kysely kirjasammon käytöstä. 
Opinnäytetyöhön sisältyvä kysely on toteutettu kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä 
hyödyntäen. Kysely tehtiin ja analysoitiin Webropol-ohjelmaa hyödyntäen. Tutkimustuloksien avulla 
opinnäytetyössä pohdittiin Kirjasammon markkinointiviestintää sekä keinoja sen kehittämiseen. 
Tuloksista selvisi, että kirjastojen työntekijöiden mielestä Kirjasampo on helposti löydettävä, ajan-
kohtainen, laadukas ja kohtuullisen kattava verkkopalvelu. Eniten kehitettävää Kirjasammolla on 
verkkopalvelun nopeudessa sekä sivuston ulkoasun selkiyttämisessä.  
Opinnäytetyön tuloksia voidaan hyödyntää Kirjasammon markkinointiviestinnän suunnittelussa 
sekä vahvistamaan organisaation markkinointia. Se antaa kirjaston työntekijöille erinomaisen työ-
välineen jokapäiväiseen asiakaspalveluun.  
 
 
Asiasanat: kirjastot, markkinointiviestintä, digitaalinen markkinointiviestintä, sosiaali-
nen media, kirjasampo, nonprofit 
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The subject of this thesis is to do a marketing communication plan for the Kirjasampo-web service. 
The client of this thesis is the Turku city library. 
This thesis reviews concepts concerning marketing and communications. It analyses already ex-
isting communication through an inquiry that was sent in four different regional libraries. The re-
search uses quantitative and qualitative methods. The inquiry in this thesis is performed and ana-
lyzed with Webropol-program. Results from the research are used to help Kirjasampo to improve 
their marketing communications. 
Research revealed that library workers think Kirjasampo as an easy to find, topical, moderately 
encompassing and a good quality web-service. According to library workers Kirjasampo should 
improve the web-service’s speed and make the web site’s layout clearer. 
The results from this thesis can be used to plan Kirjasampo’s marketing communications plan and 
to develop the whole organization’s marketing. Kirjasampo gives libraries a new point of view to be 
used as a tool of work in the field of customer service. 
 
 
Keywords: libraries, marketing communications, digital marketing communications, so-
cial media, nonprofit organizations 
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1 JOHDANTO 
”Siitä jauhoi uusi sampo, kirjokansi kiikutteli, jauhoi purnun puhtehessa: yhen purnun syötäviä, toi-
sen jauhoi myötäviä, kolmannen kotipitoja.” (Lönnrot 2002, 68.)  
 
Kirjasampo.fi on kaunokirjallisuutta rikastuttava verkkopalvelu, joka tukee kulttuuria olemalla kirjal-
lisuuden ja kulttuurin kohtauspaikka. Kirjallisuuden ammattilaisille Kirjasampo tarjoaa portaalin, 
joka on kattavampi kuin muut vastaavat verkkopalvelut. Se on erinomainen työväline, mutta se 
rikastuttaa ammattilaisten lisäksi myös muita kirjallisuudesta kiinnostuneita. Kirjasampo julkaistiin 
vuonna 2011 ja sitä koordinoi tämän työn toimeksiantaja Turun kaupunginkirjasto.  
 
Opinnäytetyömme aiheena on markkinointiviestintäsuunnitelma Kirjasampo-verkkopalvelulle. Kiin-
nostuimme toimeksiannosta, sillä se yhdistää markkinoinnin ja tiedonhaun osaamisemme sekä yh-
teisen kiinnostuksemme kaunokirjallisuuteen. Olemme kohdentaneet markkinointiviestinnän kos-
kemaan erityisesti kirjastojen työntekijöitä, joille Kirjasampo olisi hyvä työkalu kaunokirjallisuuden 
tiedonhakuun. Tavoitteenamme on saada Kirjasammolle näkyvyyttä viestimällä sen palveluista kir-
jastojen työntekijöille ja saada heidät käyttämään palvelua työssään sekä suosittelemaan sitä myös 
asiakkaille. Tehtävänämme on selvittää mitkä markkinointiviestinnän keinot ja kanavat sopivat tä-
hän tarkoitukseen parhaiten.  
 
Opinnäytetyössä käsitellään markkinointiviestinnän ja digitaalisen markkinointiviestinnän käsitteitä 
sekä kuinka markkinointiviestintää voidaan toteuttaa nonprofit-organisaatiossa. Työhön sisältyy tut-
kimus Kirjasammon tämän hetkisestä tunnettuudesta neljässä maakuntakirjastossa ja niiden lähi-
kirjastoissa. Tutkimus tapahtuu kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmiä hyödyntäen kyselyn 
muodossa. Kyselyllä tutkimme kirjaston työntekijöiden suhtautumista Kirjasampo-verkkopalveluun 
sekä kuinka paljon sitä käytetään tiedonhaun apuvälineenä. 
 
Tietoperustana opinnäytetyössä on käytetty markkinointiviestinnän osuudessa Pirjo Vuokon teok-
sia Markkinointiviestintä (2002), Markkinointiviestintä: merkitys, vaikutus ja keinot (2002) sekä Heli 
Isohookanan teosta Yrityksen markkinointiviestintä (2007). Kirjastoihin liittyvään tietoperustaan on 
käytetty erityisesti Ari Haasion teosta Sosiaalinen media ja kirjastot (2013) sekä Arja Juntusen ja 
Jarmo Saartin teosta Ulos kirjastosta: kirjastojen markkinointiviestintä (2014). Kirjasampoon liittyvä 
tietoperusta on muodostettu Kirjasammon omilta sivuilta.  
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2 KIRJASAMPO 
Kirjasampo.fi on vuonna 2011 käyttöön otettu kaksikielinen kaunokirjallisuuden verkkopalvelu, joka 
toimii osana Kirjastot.fi-palvelua. Se sisältää tietoa teoksista, kirjailijoista ja tarjoaa käyttäjilleen uu-
sia lukukokemuksia. Kirjasampo-projekti sai alkunsa vuonna 2007, jolloin kaunokirjallisuushank-
keen visiona oli luoda verkkoon tietokanta, jonne voitaisiin syöttää kaunokirjallisuuden sisällönku-
vailuja ja saattaa vähitellen haettavaan muotoon koko kaunokirjallisuuden kirjo. (Kirjastot.fi 2011, 
viitattu 15.6.2015). Visio kehittyi monipuoliseksi kaunokirjallisuuden verkkopalveluksi, joka sisältää 
paljon aineistoa ja linkkejä kaunokirjallisuuteen liittyen. 
 
Nykyään verkkopalvelusta halutaan muodostaa kohtauspaikka kaunokirjallisuudesta kiinnostu-
neille. Siellä käyttäjät voivat jakaa muille kokemuksia ja tietämystä. Visiona on siis muodostaa jat-
kuvasti kehittyvä kaunokirjallisuuden yhteisö, jonka alustana ja työkaluna Kirjasampo toimisi. Pal-
velu yhdistäisi niin kirjastotyöntekijät, kirjailijat, kustantajat sekä muut kaunokirjallisuudesta kiinnos-
tuneet ihmiset.  
 
Kirjasammon tavoitteena on tuoda kaunokirjallisuutta niin suurilta kustantajilta kuin pieniltä oma-
kustanteisilta, vanhoista klassikoista uusiin bestsellereihin. (Kirjasampo.fi 2015, viitattu 11.6.2015.) 
Verkkopalvelu toimii portaalina, josta käyttäjä löytää ainutlaatuisia kokoelmia ja niihin liittyvää asi-
antuntemusta. Sen tarkoituksena on kehittää kirjastopalveluiden kaunokirjallisuuden infrastruktuu-
ria. (Kirjastot.fi 2011, viitattu 15.6.2015.)  
2.1 Palvelut 
Kirjasammon palvelut ovat kaikkien vapaasti käytettävissä. Myös ei-rekisteröityneet käyttäjät voivat 
löytää esimerkiksi aikalaisarvosteluita teoksien ilmestymisvuosilta tai päivän täkyn eli päivän kirja-
suosituksen. Rekisteröityneenä käyttäjänä sivustolle voi luoda omat kirjahyllynsä suosikkikirjois-
taan sekä tarkistaa kirjojen saatavuuden kirjastoista. 
 
Uutta sisältöä tarjotaan jatkuvasti artikkeleiden, ajankohtaisten uutisten, lukuvinkkien ja kirjablogien 
muodossa. Sivustolla on myös kansikuvahaku, jonka avulla käyttäjät voivat hakea kirjallisuutta te-
kijällä, teoksen nimellä, sekä kannen värityksen ja kuvituksen mukaan. Kirjasammon avulla voidaan 
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myös etsiä samankaltaista kirjallisuutta, jota käyttäjä on aiemmin lukenut. Sieppari Ruispellossa 
kirjan lukenut, voi etsiä vastaavanlaista kirjallisuutta esimerkiksi kirjoissa olevien aiheiden ja tee-
mojen mukaan. Katso myös – osiosta on kätevää löytää vastaavanlaista kirjallisuutta kirjoittavia 
kirjailijoita. 
 
Merkittävä uudistus on ollut lasten- ja nuortenkirjallisuuden viitetietojen lisääminen Kirjasampoon. 
Verkkopalvelun sisältämä teosmäärä on siis kasvanut merkittävästi. 
2.2 Tietokannat 
”Kirjasampo on semanttisen webin teknologiaa hyödyntävä verkkopalvelu” (Kirjasampo.fi 2015, vii-
tattu 11.6.2015). ”Semanttinen verkko mahdollistaa eri informaatiolähteiden sisältämän tiedon ke-
räämisen ja siirtämisen laitteesta tai sovelluksesta toiseen automaattisesti, ilman ihmisen apua” 
(Taloussanomat 2004, viitattu 11.6.2015).  
 
Kirjasammossa metatiedolla on keskeinen merkitys etenkin teosten löydettävyydelle. Metatieto on 
käytännössä tietoa tiedosta. Se voi olla hyvinkin laaja tietoa, tai pelkästään vain tiedostonimi. Kir-
jasampo hyödyntää metatietoa esimerkiksi kirjojen julkaisu- ja tekijätiedoissa. Olemassa oleva tieto 
on siis helppo löytää juuri metatietojen ansiosta. (Hypén 2015, viitattu 8.11.2015.) 
 
MARC (Machine-Readable Cataloging) -formaatin avulla tehdyt tietueet, ovat puolestaan kätevästi 
siirrettävissä eri järjestelmien avulla. Kuvailuohjeessa käytetään hyväksi RDA (Resource Descrip-
tion and access) -kuvailusäännöstöä, joka tulee korvaamaan nykyiset ISBD (International Standard 
Bibliographic Description) -kuvailusäännöt lähivuosien aikana Suomen kirjastoissa. (Seppälä 2015, 
viitattu 29.10.2015.) 
 
Perustiedot tulevat Helmet-kirjastojen tietokannasta, kun taas kotimaiset kirjailijatiedot saadaan 
pääosin Suomen maakuntakirjastojen tekemiltä kirjailijasivustoilta. Tällä hetkellä Kirjasammon ku-
vailutiedot ovat kattavammat kuin kirjastoissa tai muissa verkkopalveluissa, näin ollen Kirjasampo.fi 
on hyödyllinen työkalu kirjaston työntekijöiden käyttöön. Tietokantaa täydennetään jatkuvasti uu-
silla asiasanoilla, kansikuvilla ja kirjailijatiedoilla. Kirjasampo saa uudet teostiedot BTJ-kirjastopal-
velun välityksellä. (Kirjasampo.fi 2015, viitattu 11.6.2015.) 
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2.3 Yhteistyökumppanit ja organisaatio 
Kirjasampo.fi on alkanut hankkeena ja sitä on ollut rakentamassa useampi taho. Turun kaupungin-
kirjasto koordinoi ja vastaa Kirjasammon verkkopalvelun sisällöstä. Vaasan kaupunginkirjasto vas-
taa kirjailijatiedoista ja ruotsinkielisestä kirjallisuudesta. Opetus- ja kulttuuriministeriö toimii verkko-
palvelun rahoittajana. Kirjasampo on osa Kirjastot.fi sivustojen palvelukokonaisuutta.  (Facebook 
2015, viitattu 25.11.2015.) Muita Kirjasammon yhteistyökumppaneita ovat Kirjastot.fi, SeCo, BTJ 
ja Yleisradio. 
 
Kirjasammon organisaatioon kuuluu palvelun ainoa kokopäiväinen toimittaja Tuomas Aitonurmi, 
sekä palvelupäällikkö Kaisa Hypén. Kirjastot.fi:n päätoimittaja Matti Sarmela vastaa palvelun lopul-
lisesta sisällöstä. Kirjasammon organisaatioon voidaan lukea myös yksi projektityöntekijä Vaa-
sasta, sekä nuorten sivupiiri-sivun toimittaja.  Toimituskuntaan kuuluu kirjastoammattilaisten lisäksi 
kirjallisuus- ja media-alan ammattilaisia Lukukeskuksesta, Fredrika-kirjastosta, BTJ Finland Oy:stä, 
Äidinkielen opettajain liitosta, Yle kulttuurista, Celia-kirjastosta ja Kansalliskirjastosta. (Kirja-
sampo.fi 2015, viitattu 25.11.2015.) 
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3 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Karppisen (2011, viitattu 30.4.2015) mukaan markkinointiviestintä on viestintää, joka kohdistuu yri-
tyksen ulkoisiin sidosryhmiin. Sen tarkoituksena on saada aikaan kysyntää, sekä sitä positiivisesti 
lisääviä ilmiöitä. Se on tärkeä osa organisaatioita ja kattaa kaiken kommunikoinnin asiakkaiden, 
sijoittajien, sponsoreiden ja yhteistyökumppaneiden kanssa. Ilman viestintää organisaatioiden tuot-
teet ja palvelut jäisivät tuntemattomiksi ja täten hyödyttömiksi.  
 
Viestinnällä voidaan luoda organisaatiolle tunnettuutta ja vakuuttaa asiakkaat organisaation tuot-
teen tai palvelun paremmuudesta, mutta se ei ole viestinnän ainoa tehtävä. Sen tehtävänä on pyr-
kiä kehittämään tuotteitaan ja palveluitaan niin, että kuluttaja voi olla samaa mieltä paremmuu-
desta. Pyritään siis organisaation ja sidosryhmien yhteisymmärrykseen kuten kuviossa 1. (Vuokko 
2002a, 13.) 
 
 
 
KUVIO 1.  Viestinnän pyrkimys: yhteisen käsityksen muodostuminen. 
 
 
Markkinointiviestinnän 
suunnittelu ja toteutus
Organisaation 
käsitys
Communis
Sidosryhmän 
käsitys
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Nykyajan markkinointiviestintä ei pelkästään kohdistu enää asiakkaisiin, vaan viestinnän kohde-
ryhmiin lasketaan myös organisaation sidosryhmät. Organisaatio saa jokaiselta sidosryhmältä jo-
tain esimerkiksi rahoitusta, mediajulkisuutta, tukea ja resursseja. Hyvä vaihdantasuhde sidosryh-
miin pysyy parhaiten hoitamalla myös niiden ja organisaation välillä kulkevaa viestintää. (Vuokko 
2002b, 16.) 
 
Markkinointiviestintää tulisi ajatella kohderyhmälähtöisesti. Kohderyhmä tai ryhmät pitää tuntea, 
ennen kuin organisaation haluama sanoma voidaan välittää eteenpäin. Se täytyy kääntää samalle 
kielelle ja muokata vastaamaan heidän ajamiaan arvoja ja periaatteita. Sillä pyritään saavuttamaan 
asiakas luomalla organisaatiosta ja sen tuotteesta tai palvelusta sellainen positiivinen kuva, joka 
sopii hänen maailmankatsomukseensa.  
 
Viestintää ei voi syntyä, jos organisaatio ei tiedä mitä sillä halutaan saavuttaa. Halutaanko nostaa 
tuotteen tai palvelun myyntiä vai onko kyseessä ajatus, joka halutaan saada juurrutettua ihmisten 
päähän. Tavoite vaikuttaa osaltaan markkinointiviestinnän sanoman sisältöön, joka ei saa olla ris-
tiriidassa itse organisaation ajaman aatteen, tuotteen tai palvelun kanssa. Ajatellaan esimerkiksi 
nettisivuja, jossa puhutaan kuinka luontoystävällinen organisaatio on, mutta kivijalkakaupassa tuot-
teet olisivatkin kaikkea muuta kuin luontoystävällisiä. Tällaista harhaanjohtavaa viestintää tulee 
välttää, sillä se aiheuttaa pitkäaikaisia negatiivisia asenteita tuotteiden lisäksi myös itse organisaa-
tiota kohtaan.  
3.1 Markkinointiviestinnän keinot 
Perinteisesti markkinointiviestinnän keinoiksi lasketaan mainonta, suhdetoiminta tai tiedotus, hen-
kilökohtainen myyntityö sekä myynninedistäminen. Yksinään nämä keinot eivät vielä takaa hyvää 
viestintäpohjaa, vaan organisaation tulisi pyrkiä ajattelemaan viestintää yhtenä kokonaisuutena ja 
integroida markkinointiviestinnänkeinoja omien tavoitteidensa mukaisesti. (Isohookana 2007, 132; 
Vuokko 2002a, 30). 
 
Keinoja voidaan myös integroida eli yhdistellä organisaation tarpeiden mukaan, kuten käyttämällä 
yhtä keinoa pelkästään informoimiseen ja toista taas itse asiakkaiden ja sidosryhmien vakuuttami-
seen. Organisaation tulee kommunikoida tehokkaasti asiakkaiden kanssa, jotta voidaan luoda toi-
miva integroitu markkinointiviestinnän kokonaisuus. (Isohookana 2007, 132; Vuokko 2002a, 30). 
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3.1.1 Mainonta 
Mainonta on tunnistettavan organisaation maksamaa viestintää, joka on suunnattu suurelle koh-
deyleisölle yleisimmin joukkoviestimien kuten television tai radion välityksellä. Mainonnan avulla 
annetaan kuluttajille mielikuvia ja herätetään kiinnostusta antamalla tietoa tuotteesta tai palvelusta. 
Sen tavoitteisiin kuuluu informoida, suostutella ja muistuttaa asiakkaita. (Vuokko 2002b, 195.) Se 
voidaan jakaa myös kahteen osioon: mediamainontaan ja suoramainontaan.  
 
Mediamainonta on suuremmalle kohdeyleisölle tarkoitettua mainontaa. Se sopii osaksi organisaa-
tion viestintää, kun halutaan saavuttaa suuri joukko asiakkaita tai muita sidosryhmän jäseniä. 
Vaikka mediamainonta onkin tarkoitettu suuremmalle yleisölle, sitä voidaan silti kohdentaa koske-
maan rajattua kohderyhmää ja se toimii tehokkaana tiedottajana, kun yritys on vasta tullut markki-
noille ja halutaan herättää tietoisuus organisaatiosta ja sen tuotteesta tai palvelusta.  
 
Mainosmedioita on useita, joten niistä on hyvä valita kaikista tehokkaimmat ja omalle organisaa-
tiolle osuvimmat. Mediavalinnan tavoitteena on saada organisaation haluama sanoma viestitettyä 
kohderyhmälle käyttäen niitä välineitä, jotka tarjoavat sen taloudellisesti ja tehokkaasti. Siihen kuu-
luu myös päätös siitä, mitä mainonnan muotoja käytetään, kuten lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, 
suora- vai Internetmainontaa. (Isohookana 2007, 141.) 
 
Suoramainonta on tarkempaa ja kontrolloidumpaa kuin mediamainonta, sillä se kohdennetaan 
suoraan rajatulle kohderyhmälle. Se on tavoitteellista itsenäisten mainosten jakelua rajatulle koh-
deryhmälle, jonka tavoitteena on oston tai palautteen aikaan saaminen. Se voi olla osoitteellista tai 
osoitteetonta ja kohdistua yrityksiin tai yksityisiin ihmisiin. (Isohookana 2007, 157). 
 
Verrattaessa mediamainontaan suoramainonnan suuri etu on kohderyhmän tuntemus. Suoramai-
nonnassa hyödynnetään asiakasrekistereitä ja se on riippumattomampaa kuin mediamainonta. 
Mainosten sisällön ja jakeluajankohdan saa valita itse. Kirjeistä saa henkilökohtaisempia asiakkai-
den nimillä ja mukaan on helppo laittaa myös näytteitä. Ongelmana toki tässä on osoitteiden van-
hentuminen ja se, että suoramainoslähetys ei kiinnosta vastaanottajaa. Varsinkin puhelimitse suo-
ramarkkinointi voi myös ärsyttää vastaanottajaa. (Isohookana 2007, 158–159). 
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3.1.2 Suhdetoiminta 
Suhdetoiminta on kommunikointia organisaation sisäisten sidosryhmien kuten henkilöstön sekä ul-
koisten sidosryhmien kuten rahoittajien kanssa. Sillä pyritään pitkän aikavälin vaikutuksiin ja sen 
vaikutukset ovat yleensä yrityskuvavaikutuksia. Vaikutusten tavoitteena voi olla imagon luominen, 
vahvistaminen tai muuttaminen. (Vuokko 2002b, 279). 
 
Sisäisellä suhdetoiminnalla pyritään vaikuttamaan organisaatiossa työskenteleviin. Sillä halutaan 
saada työntekijät tuntemaan olevansa olennainen osa organisaatiota. Toimiva informointi on tär-
keää ja sillä voidaan luoda kuvaa luotettavuudesta ja uskottavuudesta. Vuorovaikutus on tärkeää 
niin korkeammassa asemassa olevilta alemmille, kuin alemmassa asemassa olevilta myös korke-
ammille. Kun Organisaatio voi sisäisesti hyvin, niin on helpompi hoitaa myös suhdetoimintaa ulkoi-
sille sidosryhmille. 
 
Ulkoisella suhdetoiminnalla tarkoitetaan asiakkaita, tavarantoimittajia, rahoittajia, tiedotusvälineitä, 
viranomaisia sekä muita yhteistyökumppaneita. (Vuokko 2002b, 285.) Sen tavoitteena on saada 
aikaan positiivinen kuva organisaatiosta ja sen pyrkimyksistä ulkoisissa sidosryhmissä. Organisaa-
tio tarvitsee sidosryhmiään jatkaakseen toimintaansa. Eli myös ulkoiset sidosryhmät tulee vakuut-
taa niiden tarpeellisuudesta organisaatiolle.  
 
Mediajulkisuus on suhdetoiminnan osa, jolla pyritään saamaan tiedotusvälineistä aikaa tai tilaa or-
ganisaatiosta kertoville jutuille, ilman organisaation omaa maksullista panosta. Se on viestintää, 
jossa organisaatio ei juurikaan pääse itse vaikuttamaan viestinnän sävyyn, eli siihen, onko se po-
sitiivista. Tiedotusvälineet ja lehdistöt kirjoittavat lopulliset versiot oman mielensä mukaan. Silti täl-
lainen viestintä on uskottavampaa kuin organisaation oma mainonta, minkä vuoksi tiedotusvälineitä 
ja lehdistöä tuleekin arvostaa.  
 
Sponsoroimalla jotain yksilöä, ryhmää, tilaisuutta tai muuta toimintaa voidaan kohottaa omaa ima-
goa muiden silmissä ja vaikuttaa sidosryhmien mielikuvaan organisaatiosta. Sponsoroimalla esi-
merkiksi urheilijaa, tai jotain urheilua organisaatio voi viestiä joukkuehengestään ja sporttisuudes-
taan. Sponsorointi on jonkin asian tukemista markkinoinnillinen tavoite mielessä. (Vuokko 2002b, 
303) 
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3.1.3 Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan vuorovaikutusta, joka tapahtuu suoraan organisaation 
ja asiakkaan välillä. Se on viestintää, jossa asiakasta johdatetaan kohti tuotteen tai palvelun ostoa. 
Henkilökohtaisella myyntityöhön lasketaan myyminen, jossa myyjä pyrkii saamaan asiakkaan ym-
märtämään tarvitsevansa myytävää tuotetta tai palvelua, mutta se on myös asiakkaan kuuntelua 
ja heidän kysymyksiin ja argumentteihin vastaamista. Se on tilanne, jossa organisaatio pyrkii vies-
timään mukautuvasti asiakkaan, tai asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.  
 
Henkilökohtainen myyntityö ei ole pelkkää myyntiä myyjälle, vaan myyjän tehtäviin kuuluu myös 
esimerkiksi kysyntä- ja kilpailutilanteen seuraaminen, informaation hankkiminen mahdollisista asi-
akkaista, asiakaspalveluun liittyvät sisäiset kontaktit tekniseen tukeen, logistiikkaan, talousosas-
toon, tutkimus- ja kehitysosastoon sekä pitkäaikaisten ja pysyvien asiakassuhteiden hoito. (Isohoo-
kana 2007, 134.) Henkilökohtaisessa myyntityössä täytyy siis tuntea asiakkaiden lisäksi hyvin myös 
kilpailijat sekä ympäristö, jossa tätä myyntityötä aiotaan tehdä.  
3.1.4 Myynninedistäminen 
Myynninedistämisellä organisaatio pyrkii nostamaan jakeluportaan ja omien myyjien halukkuutta 
myydä organisaation tuotetta tai palvelua. Lisäksi sillä halutaan nostaa asiakkaiden halua ostaa 
kyseinen tuote tai palvelu. (Isohookana 2007, 161.) Se perustuu yllykkeisiin, kuten kaupanpäälli-
siin, autokaupan koeajoihin, näytekappaleisiin sekä alennuksiin, joissa asiakas saa esimerkiksi 
kaksi paitaa yhden hinnalla. Vakuutetaan asiakasta siitä, että hän jää ”voitolle” ostoksellaan tai 
vakuutetaan ostaja tuotteen tai palvelun laadukkuudesta.  
 
Myynninedistäminen on tärkeä osa mainontaa, sillä mainonta on se, joka tarjoaa syyn ostaa tuote, 
mutta myynninedistäminen on se yllyke, joka alentaa tuotteeseen liittyviä epäilyksiä. (Vuokko 
2002b, 247.) Asiakkaan pohtiessa päätöstä kahden vaiheilla, yllykkeellä voidaan ajaa asiakasta 
lähemmäs ostohalukkuutta. Tyypillistä myynninedistämiselle on myös se, että tarjous on yleensä 
vain tilapäinen, jolloin asiakas tuntee menettävänsä hyvät kaupat, jos ei osta tuotetta tai palvelua 
heti ostopäätöstä vielä harkitessa. 
  
16 
 
3.2 AIDA-malli 
AIDA-malli on yksi vaikutushierarkiamalleista, joissa on nähtävissä kolme vaikutustasoa. Attention 
eli kognitiivinen taso, jossa asiakas ei ole vielä tietoinen organisaatiosta ja sen tuotteesta tai pal-
velusta. Interest ja Desire eli affektiivinen taso, jossa pyritään vaikuttamaan asiakkaiden tunteisiin.  
Action eli konatiivinen taso, jossa asiakkaalla on tavoitteellisesti motivaatiota ja tahtoa toimia, kuten 
ostamalla tuote tai käyttämällä palvelua. (Vuokko2002b, 50). Yleisimmin vaikutushierarkiat kuva-
taan porrastamalla kuten kuviossa 2. 
 
 
KUVIO 2. AIDA-vaikutushierarkiamalli 
 
Organisaatiot ja yritykset käyttävät AIDA-mallia yleensä apuna kehittäessä itselleen tehokasta vies-
tintästrategiaa. Se asettaa organisaation ajattelemaan viestintäprosessia asiakkaan silmin. 
 
Attention eli huomion herätys on taso, jossa halutaan ilmoittaa asiakkaalle, että tällainen organi-
saatio ja sen tuote tai palvelu on olemassa. Tässä vaiheessa tehokkaimmin suurelle yleisölle toimii 
mediamainonta kuten televisiomainonta tai radiomainonta.  
 
Interest eli kiinnostuksen herätys on taso, jossa asiakas tunnistaa jo organisaation ja sen tuotteen 
tai palvelun, mutta ei vielä ole välttämättä tietoinen sen ominaisuuksista. Kiinnostuksen herättämi-
seen käytetään monesti ongelmaa, jonka tuote tai palvelu ratkaisee. Pyritään saamaan asiakas 
kiinnostumaan niin, että haluaa kuulla lisää. 
 
Attention
Interest
Desire
Action
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Desire eli haluamisen ja tahtomisen herätys, on taso, jossa asiakas on kiinnostunut tuotteesta tai 
palvelusta, mutta ei vielä ole kehittänyt tunnesidettä sitä kohtaan. Asiakas voi tietää, että kyseessä 
on virvoitusjuoma, mutta hänellä ei ole vielä halua juuri tämän organisaation virvoitusjuomaan. 
Tässä vaiheessa vakuutetaan asiakas. Viestitään, miksi meidän organisaation tuote tai palvelu on 
parempi kuin kilpailijoiden. 
 
Action eli toiminnan herätys, jossa asiakas haluaa jo tuotteen, mutta ei ole vielä ostanut sitä. Tässä 
vaiheessa asiakas ohjataan toimipisteelle, josta tuotetta tai palvelua on mahdollista ostaa tai saada 
käyttöön. Kyse voi olla myös ostamisen sijasta esimerkiksi organisaation kantajäseneksi liittyminen 
tai vaikka blogin lukijaksi liittyminen. 
 
Malliin voidaan lukea vielä viides vaihe satisfaction eli tyytyväisyys, jossa keskitytään asiakastyy-
tyväisyyteen. Hoitamalla asiakastyytyväisyyttä voidaan vakuuttaa asiakkaat ostamaan tai kokeile-
maan organisaation tuotetta tai palvelua myös jatkossa, sekä mahdollisesti kehumaan sitä myös 
tutuilleen.  
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Digitaalisen kulttuurin kehitys alkoi USA:ssa 60- ja 70-luvulla. Yliopiston tutkijoille ja puolustusvoi-
mille kehitetystä verkosta on vuosien saatossa tullut maailmanlaajuinen yhteinen tila, joka toimii 
viestintäkanavana, työ- ja toimintaympäristönä, tiedon tallennuspaikkana sekä vuorovaikutuksen 
välineenä. (Isohookana 2007, 252.) 
 
Digitaalinen markkinointiviestintä omaa kaikki markkinointiviestinnän piirteet sillä erolla, että se on 
digitaalista. Kyseessä on siis verkko- ja mobiiliviestintää maailmassa, jossa viesti kulkee perille 
helposti, nopeasti ja globaalisti. (sama 2007, 251.)  
 
Nykypäivänä markkinointiviestintää on pakko miettiä myös digitaalisesti, koska myös asiakkaat 
ovat suuren osan ajastaan verkossa. Verkossa on myös helpompi rajata viestintä koskemaan koh-
dennettua ryhmää. Viestinnän avuksi voidaan käyttää sosiaalista mediaa, hakukoneita, www-si-
vuja, sähköposti-osoitteita sekä erilaisia verkkoyhteisöjä.  
 
4.1 Sosiaalinen media 
Nykyisin lähes jokainen markkinoinnista vastaava taho, haluaa sisällyttää sosiaalisen median 
markkinointisuunnitelmiinsa. Facebookia, Twitteriä ja muita vastaavia palveluita käytetään viestin-
tään yritysten välillä, ja jopa yksittäisen yrityksen sisäisessä viestinnässä. (Leino 2010, 250.) 
 
Sosiaalisesta mediasta on monia määritelmiä. Leinon (2010, 251) mukaan se koostuu: 
1. käyttäjien luomasta sisällöstä 
2. yhteisöstä, jossa sisältöä kulutetaan sekä 
3. teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisällön tuottamiseen, viestimiseen ja jakeluun. 
 
Markkinoinnin näkökulmasta sosiaalinen media tarjoaa hyötyjä ja haasteita organisaatiolle tai yri-
tykselle. Peruspilarit sosiaalisessa mediassa markkinoimiseen ovat: aktiivisuus, vuorovaikutteisuus 
ja ajankohtaisuus. Monilla kirjastoilla on esimerkiksi Facebook-sivu, mutta uutta sisältöä tulee sinne 
korkeintaan kerran kuussa, jos sitäkään.  
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Vuorovaikutteisuudella pyritään siihen, että palvelun käyttäjillä on mahdollisuus osallistua kehitys-
työhön ja itse palvelussa käytävään viestintään. Kirjasammon osalta tämä toteutuu ainakin kysy 
kirjallisuudesta osiossa, ja mahdollisuutena kommentoida teoksia. Ymmärrettävästi itse kehitystyö-
hön palvelun käyttäjillä ei ole vaikutusvaltaa, mutta kehitysideat tulee silti käydä huolellisesti läpi, 
sillä aina voi löytyä jokin idea, jota ei ole aiemmin tullut ajateltua. 
 
Haasion (2013, 14–16) mielestä, sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää kirjastossa monin tavoin. 
Samat kohdat pätevät myös Kirjasampoon. 
1. ulkoiset viestinnälliset tavoitteet (esimerkiksi tapahtumatiedottaminen) 
2. sisäiset viestinnälliset tavoitteet (esimerkiksi työntekijöiden perehdyttämiseen liittyvissä 
ohjeistuksissa) 
3. markkinoinnin tavoitteet (osaamisen markkinointi, ja niin edelleen) 
4. kulttuuriset tavoitteet (kulttuurin ja tiedon tasa-arvoisuuden edistäminen, esimerkiksi blo-
gien ja kirjavinkkauksien avulla) 
5. tiedolliset tavoitteet (esimerkiksi tietopalvelun järjestäminen sosiaalisessa mediassa) 
6. kirjastopoliittiset tavoitteet (kirjaston kehittämiseen liittyvät asiat) 
7. imagolliset tavoitteet (imagon kohentaminen, esimerkiksi nuorten asiakkaiden tavoittami-
nen sosiaalisessa mediassa) 
 
Keskeistä on siis informaation jakamisen tehokkuus. Sosiaalinen media on siihen tarkoitukseen 
erinomainen väylä, mutta se edellyttää aktiivista otetta kirjastoilta, organisaatioilta ja yrityksiltä. 
 
4.1.1 Facebook 
Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 Dustin Moskovitzin ja Chris Hughesin kanssa. 
Sen perimmäisenä lähtökohtana oli yhteydenpito vanhoihin opiskelukavereihin. (Haasio 2013, 35.) 
Nykyisin Facebookia voi käyttää ihmissuhteiden luomisen ja ylläpitämisen lisäksi esimerkiksi ta-
pahtumien ja ryhmien luomiseen sekä yritysten mainostamiseen.  
 
Facebook on epäilemättä verkon tunnetuin yhteisöpalvelu, jossa jokaisen ajan hermolla olevan 
yrityksen, palvelun tai yhteisön tulisi olla, tullakseen kuulluksi. Facebookilla on maailmanlaajuisesti 
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lähes 1,5 miljardia aktiivista käyttäjää. ”Suomessakin käyttäjiä on noin kaksi miljoonaa laskentata-
vasta riippuen” (sama). Yritysten kannalta Facebookin käyttämiselle onkin yksinkertainen neuvo: 
mennä sinne, missä asiakkaat ovat.  
 
Facebook-markkinointia ja – viestintää voidaan toteuttaa, joko maksuttomien organisaatiolle luotu-
jen omien sivujen avulla tai maksullista mainontaa hyödyntämällä. Kirjastot sekä nonprofit-organi-
saatiot käyttävät useimmiten ensimmäistä vaihtoehtoa resurssipulan takia. Maksullinen vaihtoehto 
ei myöskään tunnu ideologiselta tai luontevalta tiedon demokraattisuutta korostavalle tai julkisin 
varoin toimivalle organisaatiolle. (sama, 37.) 
 
Kirjasammolle Facebook tarjoaa erinomaisen väylän palvelusta ja sen toiminnoista tiedottamiseen. 
Ajankohtaisista tapahtumista tiedottamisen lisäksi, olisi kuitenkin syytä muistaa vuorovaikutus pal-
velua käyttävien asiakkaiden kanssa. Haasion (2013, 37) mukaan kirjaston Facebook-strategia 
voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: 
1. Yksisuuntaisen tiedottamisen ja markkinoinnin vaihe 
2. Interaktiivinen vaihe 
3. Yhteisöllinen vaihe 
Ensimmäisessä vaiheessa tapahtuu Facebookiin liittyminen ja tiedottaminen ajankohtaisista asi-
oista. Toisessa vaiheessa pyrkimyksenä on kommunikoida asiakkaiden kanssa ja näin ollen kehit-
tää itse palvelua. Kolmannessa vaiheessa vuorovaikutuksesta saatu uusi tieto voidaan toteuttaa, 
ja asiakkaat voivat jakaa esimerkiksi omia kirjallisuusvinkkejään tai ilmoittaa kehitysideoistaan. Näi-
den toteuttaminen on lopulta palvelusta vastaavien tahojen tehtävä, mutta tärkeintä on, että käyt-
täjät tuntevat voivansa vaikuttaa palvelun sisältöön. Haasion Facebook-strategiaa kirjastoille voi-
daan soveltaa myös Kirjasammon Facebook-viestintään. 
4.1.2 Twitter 
Twitter on vuonna 2006 perustettu sosiaalinen yhteisö- ja mikroblogipalvelu. Se eroaa muista so-
siaalisista yhteisöpalveluista siten, että sen tekstipohjaiset viestit, eli twiitit, voivat olla korkeintaan 
140 merkkiä pitkiä. Twitterin suosio on etenkin viime vuosina kasvanut huomattavasti. Laskentata-
vasta riippuen Twitteriä käyttää noin 700 000 suomalaista. Toisin kuin esimerkiksi Facebookin käyt-
täjät, Twitterin suomalaiset käyttäjät julkaisevat viestejään usein englanninkielellä. 
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Twitterin käyttökelpoisuus perustuu sen lyhyihin viesteihin. Etenkin ajankohtaisista asioista on kä-
tevää ilmoittaa ja ”moni uutinen päätyykin Twitteriin - - , jo paljon ennen kuin se julkaistaan sano-
malehdessä, televisiossa tai radiossa” (Haasio 2013, 54-55). Twiitatessa voidaan käyttää hyödyksi 
niin sanottua hashtag (# -merkkiä). Sitä käyttämällä Twitteristä voi löytää muita samaan aiheeseen 
liittyviä twiittejä. Tätä toimintoa Kirjasampo voi hyödyntää, esimerkiksi Kirjastopäiville osallistues-
saan. #Kirjastopäivät twiitillä, kaikki kyseisistä kirjastopäivistä kiinnostuneet, löytäisivät Kirjasam-
mon twiittauksen, ja näin ollen tavoittaisivat tarvitsemansa informaation.  
 
Twitteriä voidaankin pitää organisaation kannalta toimivampana kanavana Facebookiin verrattuna. 
Toisaalta se ei ole ainakaan toistaiseksi kehittynyt yhtä suosituksi sosiaaliseksi yhteisöksi. Ongel-
mana on niin sanottujen roskapostitwiittausten suodattaminen. Halutessaan kirjasto tai organisaa-
tio voi hankkia maksullisen Premium-version Twitteristä, jonka avulla saadaan myös tietoa seuraa-
jien aktiivisuudesta. Se mahdollistaa siis tilastotietojen keräämisen, joita voidaan hyödyntää esi-
merkiksi markkinoinnin suunnittelussa.  
4.1.3 Blogit ja bloggaajat 
Blogeja voidaan kutsua eräänlaisiksi online-päiväkirjoiksi. Termi blogi on lyhennelmä sanoista web 
ja log. Tyypilliset blogit koostuvat tekstistä, kuvista, äänestä ja videokuvasta. Usein mukana on 
myös linkkejä toisille sivustoille. (Burrows 2011, 20.) 
 
Tärkeä toiminto blogeissa on lukijoiden mahdollisuus kommentoida tekstiä. Tämä on juuri sitä vuo-
rovaikutteisuutta, mistä kerrottiin aiemmin luvussa 4.1 Sosiaalinen media. Blogeista voi saada hy-
vinkin persoonallisen näköisiä, riippuen siitä, millä blogialustalla ne on tehty. Vuonna 2011, oli noin 
156 miljoonaa aktiivista blogia, ja tänä päivänä luku on entistä suurempi (sama, 20.) 
 
Kirjasammolla ei ole omaa blogia, mutta verkkopalvelusta löytyy suuri määrä linkkejä eri kirjablo-
geihin. Oman blogin perustamista voi myös harkita, jos Kirjasammosta vastaavilla toimijoilla on 
resursseja panostaa blogin sisältöön, ulkoasuun ja persoonallisuuteen. Monet blogit ovat sellaisia, 
joita päivitetään vain harvoin, joten internetin syövereihin hukkuvaa blogia ei kannata turhaan 
tehdä, jos sitä ei päivitetä tarpeeksi usein. 
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4.1.4 Muut sosiaaliset mediat 
Facebookin, Twitterin ja blogien lisäksi sosiaalisesta mediasta löytyy myös muita kanavia, joita 
voidaan hyödyntää yrityksen markkinointia ja markkinointiviestintää suunniteltaessa. Sosiaalisessa 
mediassa on useita eri kuvien jakamiseen keskittyneitä palveluita, kuten Instagram ja Pinterest. 
Käytännössä Kirjasampo-verkkopalvelua tällaiset palvelut eivät hyödytä, mutta esimerkiksi kirjojen 
kansikuvakollaasien julkaisemiseen, niitä voi harkita. 
 
Videoiden jakamiseen tunnetuin tapa on Youtube-videot. Youtubeen luodut videot voidaan liittää 
esimerkiksi Facebookiin, ja näin ollen, ne eivät huku miljoonien Youtube-videoiden sekaan. Kirja-
sammosta löytyi ainoastaan kaksi Youtube-videota, jotka ovat useita vuosia vanhoja, joten uuden 
videon lisääminen on tarpeen. 
 
LinkedIn on hyvin paljon Facebookia muistuttava, mutta ammatillisempi kanava. Organisaation tai 
yrityksen ammatillisen kontaktiverkoston luomiseen, se on mainio sivusto. ”Markkinoijalle LinkedIn 
tarjoaa ilmaista näkyvyyttä. Yrityssivulle voi linkittää esimerkiksi yrityksen erilaisia esityskalvoja tai 
muita dokumentteja ladattavaksi” (Leino 2010, 259.) LinkedIn- tilin voi myös yhdistää Facebookin 
ja Twitterin kanssa, joten myös näiden suositumpien sosiaalisen median palveluiden seuraaminen 
on tehty helpommaksi  
4.2 Muut digitaaliset viestintäkeinot 
Etenkin viime vuosina on tapahtunut räjähdysmäinen kasvu mobiilimarkkinoinnissa. Mobiililaittei-
siin kuuluvat älypuhelinten lisäksi langattomaan tiedonsiirtoon soveltuvat laitteet, kuten tabletit ja 
kannettavat tietokoneet. Mobiiliviestinnässä mainos lähetetään suoraan vastaanottajan mobiililait-
teeseen teksti-, kuva-, ääni- tai multimediaviestinä. (Isohookana, 265.) 
 
Mobiilimainonnan hyötyjä ovat etenkin henkilökohtaisuus, saavutettavuus, ajankohtaisuus ja no-
peus. Henkilökohtainen mobiilimainonta voidaan kokea myös häiriköiväksi. Jokaisella ihmisellä tu-
lisi olla oikeus päättää haluavatko he puhelimeensa mainoksia. 
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Sähköpostimarkkinointi ja sähköpostiviestintä ovat hyviä keinoja niin yrityksen sisäiseen, kuin ul-
koiseenkin viestintään. Sähköposti ei ole nopein tapa saavuttaa vastaanottaja ja mainostamisessa 
sähköpostiviestit päätyvät usein roskapostiin lukematta. 
 
Sähköpostiviestinnässä viestin tyylillä ja sisällöllä on suuri rooli siinä, kiinnostuuko vastaanottaja 
siitä, vai päätyykö se roskapostien joukkoon. Yrityksen sisäisessä viestinnässä sähköpostit ovat 
edelleen hyvä väline yhteydenpitoon. 
 
Digitaalisen viestinnän yleisin muoto on yrityksen tai palvelun www.sivut. Muihin medioihin verrat-
tuna vuorovaikutuksellisuus, sisällön suunnittelun mahdollisuudet ja käytettävyys ovat ne erityis-
piirteet, joiden vuoksi www.sivut ovat yrityksen tärkein valttikortti ja etenkin Kirjasammolle se kaiken 
ydin, johon on panostettu ja, jota kehitetään edelleen.  
 
Käyttäjät haluavat www.sivuilta yleensä helppokäyttöistä, tehokasta ja visuaaliselta ilmeeltään sel-
keää sivustoa, jonka tieto on ajankohtaista. Se kuinka hyvin yritys onnistuu viestinnässään www.si-
vuillaan, on pitkälti kiinni sivuston ylläpitäjien aktiivisuudesta ja tietoteknisestä osaamisesta. 
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5 MARKKINOINTIVIESTINTÄ NONPROFIT-ORGANISAATIOSSA 
Nonprofit-organisaatio ei tavoittele ensisijaisesti voittoa, vaan painotetaan organisaation missiota. 
Organisaation toiminnalla täytyy olla tarkasti määriteltynä syy miksi se tarjoaa jotain tietynlaista 
tuotetta tai palvelua ja mille kohderyhmälle se on suunniteltu. (Vuokko 2003, 14.) Tuote tai palvelu 
voi olla esimerkiksi tarkoitettu suojelemaan luontoa, kestävän hyvinvoinnin edistämiseen tai ylläpi-
tämään kulttuuria. Organisaatiolla voi kuitenkin olla myös taloudellisia tavoitteita, kuten menojen ja 
kulujen minimointi tai kattaminen jäsenmaksujen muodossa.  
 
Ei-taloudellisten tavoitteiden vuoksi organisaatiolle on vielä tärkeämpää viestiä kahteen suuntaan: 
tuotteiden tai palveluiden käyttäjille ja rahoittajille. Ilman omia varsinaisia tuloja, organisaatio tarvit-
see sponsoreita, sijoittajia sekä rahoittajia tukemaan mission toteutusta.  
 
Nonprofit organisaatio voi siis tehdä yhteistyötä yritysten kanssa, tai yrittää saada lahjoituksia niiltä. 
Yhteistyötilanteessa on tietysti tärkeää ymmärtää molempien osapuolten motiivit ja tarpeet toimin-
nalle. On myöskin vaikea kuvitella yhteistyötä organisaatioiden ja yritysten välillä, jossa osapuolten 
ideologiat ovat täysin eriävät. ”Nonprofit organisaatioilla tulisi olla omaa sponsorointiosaamista, 
jotta ne osaisivat toimia yritysten haluamalla tavalla sponsoroinnin toisena osapuolena” (sama, 
223). 
5.1 Markkinointi ja markkinointiviestintä kirjastoissa 
Kirjaston markkinointia suunniteltaessa asiaa voidaan lähestyä huomioimalla kirjastojen vahvuu-
det. Yleisesti ottaen kirjaston vahvuuksiin luetaan asiantunteva henkilökunta ja ystävällinen asia-
kaspalvelu. Ongelmana on, että kirjastot eivät osaa, tai saattavat jopa vieroksua näiden vahvuuk-
siensa markkinointia. 
 
 ”Kirjastotyö on markkinointia, ja se kuuluu jokaisen työtehtäviin. Sitä tehdään koko ajan kaikissa 
kohtaamistilanteissa kuten esimerkiksi asiakaspalvelussa, opetustehtävissä tai asiakastapaami-
sissa. Jokainen tapaaminen on kokoelmien, palveluiden ja kirjastoinstituution markkinointia” (Jun-
tunen & Saarti 2014, 32.) Kirjastotyötä ja kirjaston palveluita markkinoimalla kirjaston työntekijä 
edistää kirjaston tunnettavuutta ja sen tarpeellisuutta sivistyksen ja kulttuurin tarjoajana kunnissa. 
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Kirjaston kokoelmien ja niiden välitystä tehostavien palveluiden markkinointi lisää kirjastoaineiston, 
tilojen ja resurssien käyttöä (sama, 26.) 
 
Kirjastojen tulisi kehittää uusista ja olemassa olevista palveluista tiedottamista, sillä kirjasto joutuu 
joka tapauksessa kilpailemaan kirjakauppojen, markettien sekä verkkokauppojen kanssa. Kirjastot 
ovat kuitenkin nonprofit organisaatioita, joten markkinoinnin täytyy olla ajatustavoiltaan erilaista 
verrattuna voittoa tavoitteleviin yrityksiin. 
 
Markkinointiviestintää suunniteltaessa on ideoitava konsepti, joka kiteyttää yrityskuvan ja määrittää 
tärkeimmän asiakaslupauksen. Yritys tai organisaatio ilmaisee siis tärkeimmän pääviestin (mieli-
kuvallisesti) ulospäin asiakkaille, sidosryhmille sekä omalle henkilöstölle (Karppinen 2011, viitattu 
30.4.2015.) Kirjastojen kohdalla asiakaslupaus voi tarkoittaa esimerkiksi kirjastolain luvun 1 edel-
lyttämää asiakaslupausta. 
 
Kirjastoammattilaiset voivat markkinoida Kirjasampoa mediakasvatuksen näkökulmasta. Ohjeis-
tuksena on, että Kirjastoammattilaiset ohjaavat kirjaston asiakkaita tietoon ja taitoon. Kirjasampoa 
voisi käyttää apuna esimerkiksi tiedonhaun opetuksessa. Tällainen markkinointi sopisi hyvin kirjas-
ton työntekijöiden työvälineeksi, sillä käytännössä he eivät joudu tyrkyttämään mitään, vaan enem-
mänkin näyttämään, että Kirjasampo on erinomainen työväline myös tiedonhakuun. 
 
Kirjallisuustapahtumat ovat myös hyvä ja näkyvä esimerkki toiminnasta, joka lisäisi Kirjasammon 
näkyvyyttä ja samalla edistäisi sekä Kirjasammon, että järjestäjäkirjaston käyttöä. Tapahtumassa 
voisi olla esimerkiksi kirjailijavierailuja, lukuvinkkausta ja kustantajien, sekä pienkustantajien kirja-
esittelyjä. Tapahtuman järjestäjänä voi toimia kirjasto, kustantajat ja Kirjasampo yhteistyössä. 
5.1.1 Kirjastot ja eettiset kysymykset 
”Yleisten kirjastojen kirjasto- ja tietopalvelujen tavoitteena on edistää väestön yhtäläisiä mahdolli-
suuksia sivistykseen, kirjallisuuden ja taiteen harrastukseen, jatkuvaan tietojen, taitojen ja kansa-
laisvalmiuksien kehittämiseen, kansainvälistymiseen sekä elinikäiseen oppimiseen” (Kirjastolaki 
904/1998 1:2. 1 §). Käytännössä Kirjasampo edistää väestön mahdollisuuksia sivistykseen ja kult-
tuurin harrastamiseen. Näin ollen Kirjasampo toteuttaa toiminnallaan kirjastolakia. 
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Kirjastoammattilaisten tehtäviin kuuluu dokumentoitujen tulosten saatavuuden edistäminen. Tämä 
periaate toteutetaan tarjoamalla monipuoliset kokoelmat ja palvelut. Kirjastojen tarjotessa saata-
villa olevia verkkopalveluita, kuten Kirjasampoa, ne edistävät samalla kirjastojen käyttöastetta. Kir-
jastojen tulee olla toiminnassaan puolueettomia instituutioita, jotka tarjoavat palveluitaan puhtaasti 
ammatillisin perustein. Näin ollen Kirjasammon käyttö ja mainostaminen kirjastoissa on perustel-
tua, sillä se on kirjastotoimea kehittävä ammatillinen verkkopalvelu. (Suomen kirjastoseura 2011, 
viitattu 29.6.2015.) 
 
5.2 Kirjasampo nonprofit-organisaationa 
Kirjasampo.fi on nonprofit-organisaatio/verkkopalvelu, sillä sen tarkoituksena ei ole tuottaa voittoa. 
Tällaiselle organisaatiolle on tärkeää olla perillä siitä, minkä vuoksi se on olemassa ja mikä on se 
kohderyhmä, jolle halutaan markkinoida. Nonprofit-organisaation ydintehtävä on toteuttaa missio.  
 
Kirjasammon kohdalla kyse on kaunokirjallisuuden edistämisestä ja lukukokemuksien tarjoami-
sesta käyttäjille. Mission toteutukseen voidaan tarvita varoja, mutta nämä varat saadaan yleensä 
organisaation tukijoilta, valtiolta, kunnilta tai jäseniltä. Kirjasammon tapauksessa tukirahat tulevat 
Opetus- ja kulttuuriministeriöltä. 
 
Kirjasammon palvelut on tarkoitettu avoimeksi kaikille ja niiden käyttö on täysin ilmaista myös käyt-
täjille. Koska nonprofit-organisaatioiden tulot tulevat muualta kuin palvelun käyttäjiltä, tulee niiden 
markkinoida palvelujen käyttäjien lisäksi itseään myös rahoittajille. (Vuokko 2004, 25.) Näin ollen 
Kirjasampoa tulisi markkinoida niin Opetus- ja kulttuuriministeriölle kuin kirjastojen työntekijöille ja 
asiakkaille. 
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6 KYSELY KIRJASAMMOSTA 
Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta ja selittä-
mään sen käyttäytymistä ja päätöksien syitä. (Heikkilä 2014, 15). Se soveltuu paremmin pienem-
pien tutkimusotosten tutkimiseen, mutta jossa kysymyksien selvittäminen on tarkempaa ja se me-
nee paljon syvemmälle tutkimuskohteen mieleen kuin kvantitatiivinen tutkimus.  
 
Kvantitatiivinen tutkimus on määrällistä tutkimusta, jossa kysymyksien selvittämiseen käytetään 
lukumääriä ja prosenttiosuuksia. (Heikkilä 2014, 15). Se soveltuu varsinkin erittäin suurien otosten 
tutkimiseen, koska tulokset voidaan laskea helposti numeerisin keinoin ja havainnollistamiseen voi-
daan käyttää taulukkoja. Kvantitatiivisen tutkimukseen voidaan kerätä tietoja myös erilaisista tilas-
toista, rekistereistä tai tietokannoista, mutta tässä työssä tiedot on kerätty itse kyselylomakkeen 
muodossa.  
6.1 Kysely Kirjasampo-verkkopalvelusta 
Kysely suoritettiin Webropol-palvelua hyödyntäen 16.10–31.10.2015. Se kohdennettiin neljään 
maakuntakirjastoon ottaen huomioon niiden maantieteelliset sijainnit. Idästä valitsimme Joensuun 
kaupunginkirjaston eli Pohjois-Karjalan maakuntakirjaston, etelästä Porvoon kaupunginkirjaston eli 
Uudenmaan maakuntakirjaston, lännestä Vaasan kaupunginkirjasto – maakuntakirjasto sekä poh-
joisesta Oulun kaupunginkirjasto – maakuntakirjasto. Oulu valittiin pohjoiseksi kohteeksi oman 
opiskelupaikkamme perusteella.  
 
Kysely testattiin ennen lähettämistä pienellä ryhmällä kirjasto- ja tietopalvelualan opiskelijoita. Ky-
sely lähetettiin sähköpostilla jokaisen maakuntakirjaton johtaville tahoille 16.10.2015. Tapauksissa, 
joissa johtava taho oli lomalla tai muuten tavoittamattomissa, lähetimme viestiä myös muille vas-
tuuhenkilöille. Liitteenä on kysely, Liite 1 sekä vastaukseksi saadut tulokset, Liite 2. 
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6.2 Kyselyn tulokset 
Lähetettyihin kyselyihin saatiin 47 vastaajaa Oulun, Joensuun ja Vaasan suunnalta. Vastaajista on 
miehiä 4 ja naisia 43, eli vastaajista 91.5 prosenttia on naisia. Eniten vastaajia saatiin yli 50-vuoti-
aista ja vähiten 18–30-vuotiaista, kuten käy ilmi kuviossa 3. Suurin osa vastaajista työskentelee 
Oulun kaupunginkirjastossa, tai sen lähikirjastoissa, 68,1 prosenttia vastaajista. Porvoon kaupun-
ginkirjastosta ei saatu yhtään vastausta, joten sen aktiivisuutta Kirjasammon käyttöön ei voida ar-
vioida. Yli puolet vastaajista on työskennellyt kirjastoalalla yli 10 vuotta, 55,3 prosenttia vastaajista. 
Kirjastoissa 5-10 vuotta työskennelleitä on 8,5 prosenttia vastanneista, 3-5 vuotta työskennelleitä 
19,1 prosenttia ja alle 3 vuotta työskennelleitä 17 prosenttia vastaajista. 
 
 
 
 
KUVIO 3. Vastaajien ikäjakauma (n=47) 
 
Kaikki vastaajat käyttävät kaunokirjallisuuden tiedonhakuun kirjaston omaa tietokantaa, joko paljon 
tai erittäin paljon. Toiseksi käytetyin tiedonhakukanava on Google. Kirjasampoa käytetään jonkin 
verran tiedonhaussa, mutta se ei keskiarvoltaan kuitenkaan yllä työkavereiden, Googlen tai kirjas-
tojen oman tietokannan veroiseksi tiedonhakuvälineeksi vastaajille, kuten näkyy taulukosta 1. Li-
säksi vastaajat mainitsivat muita palveluja ja kanavia kuten: Fennican, Helmet.fi:n, Frank-monihaun 
sekä oman ja muiden kirjastojen sivustot. Osa vastaajista hyödyntää myös blogeja, lehtiä, 
Goodreads- ja Risingshadows-verkkosivustoja, sekä kustantajien sivuja. 
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Vaihtoehdot  1 2 3 4 5 
Yh-
teensä 
Kes-
kiarvo 
Kirjaston oma tietokanta 0 1 0 2 44 47 4,89 
Google 0 3 18 17 8 46 3,65 
Kirjasampo 10 11 15 6 3 45 2,58 
Wikipedia 7 18 16 5 1 47 2,47 
Kirjat (bibliografiat) 8 17 13 3 2 43 2,40 
Kollegat tai tietopalvelun työntekijät 0 6 23 11 5 45 3,33 
Jotain muuta 1 1 8 2 1 13 3,08 
Yhteensä 26 57 93 46 64 286 3,23 
 
TAULUKKO 1. Mitä palveluja vastaajat käyttävä kaunokirjallisuuden tiedonhakuun (n=47) 
 
Kyselylomakkeen kohdassa kuusi kysyttiin: Mitä tiedonhakupalvelua vastaajat käyttävät eniten ja 
miksi? Kysymykseen lähes jokainen vastasi käyttävänsä eniten kirjaston omaa tietokantaa ja 
Googlea. Kirjaston oma tietokanta koettiin nopeimmaksi ja kattavimmaksi välineeksi tiedonhakuun. 
Yhden vastaajan mukaan kirjaston oma tietokanta siksi, että siitä saa katsottua samalla myös kir-
jojen saatavuuden kyseisestä kirjastosta. Google oli melkein yhtä suosittu kuin kirjastojen omat 
tietokannat. Se koetaan nopeaksi, mutta myös helppokäyttöisimmäksi välineeksi tiedonhakuun. 
Kaikki avoimet vastaukset löytyvät liitteestä 2. 
 
Kysyttäessä, mitä kautta vastaajat saivat tietää Kirjasammosta, vastauksien perusteella esille nou-
sivat työpaikkakoulutus 44,7 prosenttia, sekä työkaverit 42,6 prosenttia vastaajista. Noin kolman-
nes vastaajista on kuullut Kirjasammosta muualta, 31,9 prosenttia vastaajista. Suuri osa näistä 
kuuli Kirjasammosta opintojen yhteydessä, mutta pari vastaajaa mainitsi myös kirjastot.fi-sivuston 
sekä Kirjasampoa edeltäneen palvelun. Sosiaalisen median kautta Kirjasammosta on kuullut 19,1 
prosenttia vastaajista. Lisäksi mainittiin Google 10,6 prosenttia ja lehdet 4,3 prosenttia vastaajista. 
Ainoastaan yksi vastaaja ei ollut kuullut Kirjasammosta aikaisemmin.  
 
Kyselylomakkeen kohdassa kahdeksan kysyttiin: Oletko kokeillut kyseistä verkkopalvelua? Kysy-
mykseen vastasi yhteensä 45 vastaajaa, joista 39 eli 86,7 prosenttia vastasi kokeilleensa Kirjasam-
mon verkkosivuja. Vastaajista 6 eli 13,3 prosenttia ei ollut kokeillut verkkosivuja. Yksi vastaajista ei 
ollut kokenut tarvetta Kirjasammon käyttöön ja toisen vastaajan mukaan: ”ei vaan ole tullut kokeil-
tua”. 
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Seuraavaksi kysyttiin Kirjasammon sivujen ulkoasun miellyttävyyttä, sivujen ymmärrettävyyttä, no-
peutta ja löydettävyyttä. Vastanneista puolet piti sivuston ulkoasua hyvänä ja 29,5 prosenttia ei 
hyvänä eikä huonona. 50 prosenttia vastaajista pitää sivujen ymmärrettävyyden olevan vähintään 
hyvällä tasolla. 18,2 prosenttia sanoo sivujen ymmärrettävyyden olevan huonolla tasolla. Kirja-
sampo ei ole vastaajien mielestä nopeakäyttöinen. 43,2 prosenttia vastaajista pitää Kirjasammon 
käyttönopeutta huonoa tai erittäin huonona. Suurin osa vastaajista 70,5 prosenttia pitää Kirjasam-
mon sivustojen löydettävyyttä hyvänä tai erittäin hyvänä.  
 
Kyselylomakkeen kohdassa 10 kysyttiin vastaajien mielipidettä sivuston sisällöstä. Heidän mielestä 
Kirjasampo verkkopalvelussa oleva informaatio on ajankohtaista. 81,2 prosenttia vastaajista pitivät 
sivustojen informaation olevan hyvää tai erittäin hyvää tasoa. Vastaajien mielestä sivustolle tulee 
myös tarpeeksi uutta sisältöä, sillä 74,4 prosenttia vastasi uuden sisällön määrän olevan vähintään 
hyvää tasoa. Tietokannan kattavuudesta kysyttäessä mielipiteet jakautuivat kohtuullisen ja hyvän 
välillä. Vastaajista 44,2 prosenttia arvioi sivuston sisällön kattavuutta ei hyväksi eikä huonoksi, kun 
taas 39,5 prosenttia piti sivuston kattavuutta hyvänä. Suurin osa vastaajista piti sivustojen sisältöä 
laadukkaana, sillä peräti 76,7 prosenttia vastaajista arvioi sivuston laadukkuutta vähintään hyväksi. 
 
Kyselylomakkeen kohta 11 oli avoin kysymys, jossa kysyttiin: Voisiko sivustoa mielestäsi parantaa 
tai kehittää jotenkin? Avoimeen kysymykseen saatiin 22 vastausta. Moni vastaaja toivoi Kirjasam-
molta lisää nopeutta, sillä sivusto miellettiin liian hitaaksi tiedonhakua varten. Usea vastaaja piti 
sivuston etusivua sekavana, ja siihen toivottiin pelkistystä sekä selkeyttä. Vastaajista osa toivoi 
myös reippaampaa markkinointia Kirjasammon verkkopalvelusta. Loput avoimet vastaukset voi lu-
kea liitteestä 2. 
 
Seuraavassa kohdassa kysyttiin vastaajien mielipidettä Kirjasammon hyödyllisyydestä. Vastaajista 
56,8 prosenttia piti Kirjasampoa hyödyllisenä muihin tiedonhakupalveluihin verrattuna. 36,4 pro-
senttia arvioi Kirjasammon hyödyllisyyttä kohtuulliseksi. Enemmistö vastaajista 61,3 prosenttia pi-
tää Kirjasampoa tarpeellisena työssään. Kysyttäessä Kirjasammon ja kirjastojen yhteistyöstä, 52,3 
prosenttia piti tämänhetkistä yhteistyötä riittävänä, kun taas 45,4 prosenttia toivoi tiiviimpää yhteis-
työtä.  
 
Kysyttäessä Kirjasampo-verkkopalvelun hyödyllisiä ominaisuuksia, vastaajista suurin osa 63,4 pro-
senttia mainitsi teoshaun hyödyllisenä osiona. Kirjailijaesittelyt 43,9 prosenttia ja kansikuvahaku 
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41,5 prosenttia koettiin myös hyödylliseksi. Noin kolmannes vastaajista, 34,1 prosenttia arvioi kir-
jahyllyt tarpeelliseksi. Ehdotettujen vastausvaihtoehtojen lisäksi yksi vastaaja mainitsi Ylen kirjalli-
suusohjelmat hyödylliseksi. Tarkemmin vastausten jakautumista voi tarkastella kuviosta 4. 
 
 
KUVIO 4. Kirjasampo-verkkopalvelun osioiden hyödyllisyys (n=41) 
 
Kysymyksessä 14. kysyttiin kenelle vastaajat suosittelisivat Kirjasampo-verkkopalvelua. Jokaiseen 
vaihtoehtoon saatiin yli 50 prosentin kannatus. Suurimpana yli 90 prosentin kannatuksella olivat 
kirjastojen työntekijät sekä kirjallisuudesta kiinnostuneet. Lisäksi jollekin muulle kohdassa yksi vas-
taajalla kirjoitti: ”KAIKILLE”, kun taas toinen kehottaa suosittelemaan Kirjasampoa: ”Niille, joiden 
haluaa kiinnostuvan kirjallisuudesta.” Kyselylomakkeeseen kuuluu vielä kohta vapaa-sana, jonka 
vastaukset löytyvät liitteestä 2. 
 
 
6.3 Johtopäätökset ja yhteenveto 
Kyselyyn saatujen vastausten perusteella voidaan tehdä johtopäätöksiä, siitä millaisena palveluna 
Kirjasampo kirjastotyöntekijöiden näkökulmasta nähdään. Kirjasampo on helposti löydettävä, ajan-
kohtainen, laadukas ja kohtuullisen kattava verkkopalvelu. Teoshaku, kirjailijaesittelyt ja kansiku-
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vahaku ovat pääasiassa ne palvelut, jotka hyödyttävät eniten kirjastoammattilaisia. Kirjastotyönte-
kijät mieltävät palvelun tarpeelliseksi työssään. Yhteistyötä Kirjasammon ja kirjastojen välillä tulisi 
kuitenkin tiivistää. Kirjasammon markkinointiin toivottiin myös reippaampaa otetta. 
 
Eniten kehitettävää Kirjasammolla on verkkopalvelun nopeudessa. Kyselyyn vastanneiden mie-
lestä sivustot ovat liian hitaita käyttää. Useimmiten kirjaston asiakkailla ei ole aikaa jäädä odottele-
maan, ja tiedonhaun tulokset halutaan saada mahdollisimman nopeasti. Kirjasampo toimii parhai-
ten kiireettömissä tiedonhakutilanteissa, joissa toivotaan mahdollisimman informatiivista ja laajaa 
vastausta kysytystä aiheesta. Usean vastaajan mielestä Kirjasammon etusivu on sekava. Etusi-
vulla on liikaakin informaatiota, joten etusivun siistiminen ja yksinkertaistaminen helpottaisi palve-
lun käyttöä kirjastotyöntekijöiden näkökulmasta.  
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7 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 
Markkinointiviestinnän suunnittelu jaetaan yleensä kolmeen suureen osa-alueeseen: suunnittelun 
perustaan, viestinnän avainpäätöksiin sekä arviointiin ja valvontaan. (Vuokko 2002a, 118.) Tässä 
työssä olemme ottaneet näistä kolmesta osa-alueesta mielestämme tärkeimmät asiat. Liitteistä 
löytyy esimerkki markkinointiviestintäsuunnitelman rungosta, Liite 3. Työtä on rajattu niin, että bud-
jetoinnit ja resurssien määrittelyt on jätetty pois. Viestinnällisessä puolessa keskitytään enemmän 
digitaaliseen puoleen, koska palvelu sijaitsee verkossa ja nykyään suurin osa kohderyhmistä eli 
käyttäjistä tavoitetaan erityisesti sosiaalisen median välityksellä.  
7.1 Tilanneanalyysi 
Tilanneanalyysi on markkinointiviestintäsuunnitelman lähtökohta. Tilanneanalyysissä selvitetään 
kohderyhmät, joille halutaan viestiä, tuote tai palvelu, josta viestitään ja tutkitaan alan kilpailua so-
pivan markkinaraon löytämiseksi. Lisäksi tilanneanalyysissä analysoidaan itse yritystä sekä sen 
ympäristöä. (Vuokko 2002a, 121.) Tässä tapauksessa itse yrityksestä on kerrottu jo luvussa kaksi.  
 
Lähtökohdan avulla on helpompi määritellä markkinointiviestinnän tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla 
realistisia, mutta myös haasteellisia. Tavoitteet jaetaan yleensä kahdenlaisiin tavoitteisiin. Ky-
seessä voi olla kvantitatiiviset eli määrälliset tavoitteet, kuten markkinaosuuden kasvattaminen, yri-
tyksen tunnettuuden nostaminen tai sen tarjoaman tuotteen käyttäjämäärän kasvattaminen esimer-
kiksi 60 prosenttiin. Kvalitatiiviset tavoitteet taas voivat olla esimerkiksi yrityskuvan muuttamista, 
tuotemielikuvan vahvistamista tai kokeilukiinnostuksen aikaansaamista. (Vuokko 2002a, 124.) 
7.1.1 Kohderyhmät 
Kohderyhmistä on tärkeää selvittää niiden sosiodemograafiset eli väestöön liittyvät tekijät ja psy-
kograafiset eli henkilökohtaisiin piirteisiin liittyvät tekijät kuten elämäntyyli tai sosiaalinen luokka 
johon he kuuluvat. Lisäksi täytyy tietää kohderyhmän sitoutumisaste, valintakriteerit, heidän käyt-
tämänsä informaatiolähteet, asiat joita he arvostavat. Täytyy myös ymmärtää heidän ostopäätös-
prosessinsa ja kuinka paljon, missä tilanteessa ja miten he käyttävät tuotetta tai palvelua. (Vuokko 
2002a, 122.) 
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Kirjasammon-verkkopalvelun käyttäjäksi sopii kuka tahansa, joka on kiinnostunut kirjallisuudesta, 
mutta markkinointiviestintää ajatellen täytyy valita ryhmiä, joille viestintä kohdennetaan. Kirjastojen 
työntekijät etsivät päivittäin tietoa kirjallisuudesta ja ovat sekä potentiaalisia Kirjasammon käyttäjiä 
että hyviä mainostajia omille asiakkailleen. Heille viestinnän pitää olla asiantuntevaa ja ammatti-
maista. Heidän sitoutumisasteensa on korkeampi verrattuna heidän omiin asiakkaisiinsa, mutta 
heidät pitää ensin vakuuttaa, koska kirjastoissa tiedonhakuun käytetään pääasiallisesti kirjaston 
omaa tietokantaa. 
 
Kirjastojen asiakkaat ovat myös tärkeä kohderyhmä, mutta ensin olisi hyvä vakuuttaa kirjastojen 
työntekijät, jonka jälkeen vasta voidaan suunnitella asiakkaiden vakuuttamista. Tästä syystä emme 
käsittele heitä varinaisena kohderyhmänä tässä työssä. 
 
Kirjasampo on palvelu, jolla ei tähdätä voittoon, mutta se ei tarkoita etteikö rahoittajien markkinoin-
tiviestintä olisi suuressa roolissa. He ovat vähintään yhtä tärkeä kohderyhmä markkinointiviestin-
nälle kuin itse palvelun käyttäjät. Heidän kohdallaan viestinnän tarkoituksena on luoda, ylläpitää, 
kehittää ja vahvistaa vuorovaikutussuhteita organisaatioon. (Isohookana 2007, 13). Täytyy olla pe-
rillä, että sidosryhmät saavat odottamaansa informaatiota organisaatiosta ja sen toiminnasta. Si-
säistä viestintää ei saa myöskään unohtaa, sillä henkilökunta ja yhteistyökumppanit täytyy pitää 
myös ajan tasalla.  
7.1.2 Tuote tai palvelu 
Tilanneanalyysissä tärkeää tuotteen tai palvelun kohdalla on selventää sen elinkaaren vaihe, his-
toria, käytetyt markkinointistrategiat, markkinaosuus, vahvuudet/heikkoudet ja asema/asemointi kil-
pailussa. (Vuokko 2002a, 122). Tässä tapauksessa käsitellään Kirjasammon tarjoamaa verkkopal-
velua.  
 
Kirjasammon verkkopalvelu on tällä hetkellä vielä kasvuvaiheessa, jossa käyttäjämäärä kasvaa ja 
keskitytään kehittämään palvelun laatua kohderyhmän jäsenten palautteen avustamana. Verkko-
palvelu kaipaa enemmän informatiivista markkinointia, jotta kirjaston työntekijät saisivat tietää sen 
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olevan olemassa ja ymmärtäisivät sen hyödyn. Ulkomaisiin vastaaviin palveluihin verrattuna Kirja-
sampo on tällä hetkellä informatiivisempi ja laajuudeltaan Suomessa vastaavia kaunokirjallisuuden 
tiedonhakupalveluita ei ole kirjastojen omien tiedonhakupalvelujen lisäksi ollenkaan.  
7.1.3 Kilpailu 
Kilpailijoita analysoidessa täytyy tietää kilpailijoiden määrä sekä heidän tarjoamansa tuotteen tai 
palvelun laatu. Onko heidän tuotteessaan tai palvelussaan heikkouksia tai vahvuuksia, jotka pitää 
ottaa huomioon? Onko kilpailijan asema markkinoilla kuinka vahvassa asemassa? Entä mitä stra-
tegioita kilpailijat käyttävät omassa markkinointiviestinnässään? (Vuokko 2002a, 122.)  
 
Kirjasammon kilpailijoiksi voidaan katsoa kirjallisuuden tiedonhakupalvelut, sekä yleiset hakupal-
velut, kuten Google. Kirjastojen omat tietokannat ovat välttämättömiä kirjastotyössä, mutta Kirja-
sampo voi laajemmalla kirjailijatiedoilla, kansikuvahaullaan ja asiasanoillaan olla toiseksi käytetyin 
tiedonhankintakanava. Googlen kanssa kilpailemisesta ongelmallisen tekee sen helppokäyttöi-
syys. Tarkankin tiedon etsiminen on helppoa oikeilla hakusanoilla ja aineisto on tietysti laajempi, 
kuin muilla tiedonhakupalveluilla. Kirjasampo voi puolestaan hyötyä Googlesta käyttämällä haku-
koneoptimointia hyödykseen ja pyrkiä sen avulla olemaan kirjallisuushakujen ensimmäisiä vaihto-
ehtoja.  
 
Yksi huomiota herättävä verkkopalvelu on Finna.fi. Se on vuonna 2013 käyttöön otettu museoiden, 
kirjastojen ja arkistojen aineistoja keräävä tietokanta. Sen aineisto on vapaasti kaikkien saatavilla 
ja lisäksi käyttäjät voivat tehdä hakuja, uusia lainoja ja tehdä varauksia Finnan kanssa yhteistyössä 
oleviin kirjastoihin. Kansallisarkisto vastaa Finnan kehittämisestä ja aineistoa on todella paljon. Fin-
nan kanssa yhteistyössä ei kuitenkaan toistaiseksi ole yleisiä kirjastoja lukuun ottamatta Vaski-
kirjastoja (Varsinais-Suomen alueen kirjastot), joten siinä asiassa Kirjasammolla on kilpailuetu. 
(Kansalliskirjasto 2015, viitattu 11.11.2015.)  
 
Lisäksi kilpailijoina voidaan nähdä myös sivustot kuten Risingshadow, joka keskittyy fantasia- ja 
scifi-kirjallisuuteen, Goodreads, joka on täysin englanninkielinen sivusto, jossa käyttäjät voivat ar-
vostella lukukokemuksiaan. Ulkomailla vastaavia verkkopalveluja on varmasti muitakin, mutta ne 
eivät ole varsinaisesti suuri uhka Kirjasammolle.  
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7.1.4 Yritys 
Tilanneanalyysissä selvitetään yrityksen tavoitteet ja toimintaperiaatteet, yrityksen resurssit ja toi-
mintakapasiteetti sekä sen vahvuudet ja heikkoudet. (Vuokko 2002a, 122). Kirjasammon tavoitteet 
ja toimintaperiaatteet on käsitelty luvussa kaksi. Käsittelemme seuraavaksi lyhyesti organisaation 
vahvuuksia/heikkouksia sekä avaamme yritysimagon ja brändin käsitteitä. 
 
Yleisimmin yritysten ja organisaatioiden vahvuuksien ja heikkouksien analysoimiseen käytetään 
apuna SWOT-analyysia. Tällä mallilla tarkastellaan organisaation vahvuuksia (strengths), heik-
kouksia (weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) sekä uhkia (threats), kuten kuviossa 5. Kun 
organisaatio ymmärtää omat vahvuutensa ja heikkoutensa, se ymmärtää enemmän myös omasta 
yrityskuvastaan ja imagostaan, joka näkyy myös organisaation ulkopuolelle. Yritys tai organisaatio 
tekee SWOT-analyysin yleensä itse, joten alla oleva kuvio on vain esimerkki. 
 
 
KUVIO 5. Esimerkki Kirjasammon SWOT-analyysista. 
 
Organisaatiosta kehittyvä brändi on tärkeässä roolissa varsinkin suunniteltaessa markkinointivies-
tintää. Brändi on mielikuva ja tunne, joka syntyy asiakkaille organisaatiosta ja sen tuotteesta tai 
Vahvuudet
-kaksikielisyys
-kaikkien saatavilla
-ilmainen käyttää
-toimiva nimi
Heikkoudet
-sivuston hitaus
-tietokirjallisuuden 
puuttuminen
-ei kovin tunnettu
Mahdollisuudet
-yhteistyön lisääminen 
muiden organisaatioiden 
kanssa
-sosiaalisen median 
hyödyntäminen 
markkinoinnissa
Uhat
-kilpailijoiden 
lisääntyminen
-tietoliikenneongelmat ja 
hakkerointi
-rahoittajien taloudellinen 
tilanne
Sisäinen 
ympäristö 
Ulkoinen 
ympäristö 
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palvelusta. Se ei synny ennen kuin organisaation tuotteella tai palvelulla koetaan olevan jotain li-
säarvoa. (Laakso 2004, 46). Brändiin liitetään organisaation nimi, logo, slogan ja yleensä myös 
organisaation ajama missio. 
 
Kirjasammon kohdalla jo nimi toimii hyvänä ponnahduslautana brändin ja yrityskuvan rakentami-
sessa. Elias Lönnrotin luomassa Kalevalan tarinassa ihmeellinen Sampo tarjosi käyttäjälleen rik-
kauksia. Myös Kirjasampo tarjoaa käyttäjilleen uusia lukukokemuksia sekä rikastuttaa kaunokirjal-
lisuudesta kiinnostuneita.  
7.1.5 Toimintaympäristö 
Toimintaympäristössä pitää ottaa huomioon nykyinen ja tuleva toimintaympäristö. Sen tarkoituk-
sena on analysoida markkinatilannetta, taloudellista tilannetta, organisaatiota koskevaa lainsää-
däntöä, sosiaalista tilannetta, poliittista tilannetta, teknologiaa sekä resurssien saatavuutta. 
(Vuokko 2002a, 122.) 
 
Markkinatilanne Suomessa ja maailmalla on erittäin hankala. Heikentyneen markkina- ja talousti-
lanteen vaikutukset näkyvät useiden alojen irtisanomisina ja kansalaisten velkaantumisena. Talou-
dellisella tilanteella voi olla vaikutusta Kirjasammon saamaan rahoitukseen. Kirjasammon kannalta 
heikolla taloustilanteella voi olla myös positiivisia vaikutuksia. Ihmisillä ei ole varaa ostaa kirjoja 
entiseen tapaan, mutta kirjastokäyntien määrään sillä voi olla edistävä vaikutus. Jos kirjastoja käy-
tetään aiempaa enemmän, voidaan olettaa myös Kirjasammon käytön lisääntyvän. 
 
Suomen väestörakenteessa on tapahtunut muutoksia, jotka vaikuttavat myös lukemisen määrään. 
Tilastokeskuksen mukaan 20–64-vuotiaiden määrä on vähentynyt jo viitenä peräkkäisenä vuotena. 
(Tilastokeskus 2015, viitattu 11.11.2015). 65 vuotta täyttäneiden määrä on aiempaa suurempi ja 
tämä ikäluokka on myös lukutottumuksiltaan ahkerinta väestöä.  
 
Teknologian kehittymisen myötä ihmiset viettävät yhä enemmän aikaa verkossa. Ihmiset pyrkivät 
etsimään tietoa mahdollisimman vähällä vaivalla ja yleensä tiedonhaussa hyödynnetään Googlea 
ja sitä vastaavia palveluita. Tämä on Kirjasammolle sekä positiivinen että negatiivinen asia. Posi-
tiivinen siksi, että Kirjasampo on verkkopalvelu, joka toimii kohtuullisen mutkattomasti, vaikka sen 
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Google-näkyvyyttä pitäisikin saada paremmaksi. Negatiivista taas on se, että teknologian kehitty-
misen myötä ihmisten kirjojen lukeminen on vähentynyt. 
 
Lainsäädäntöä käsiteltiin aiemmin luvussa 5.1.1 Kirjastot ja eettiset kysymykset. Poliittisessa tilan-
teessa voidaan huomioida maahanmuuton lisääntymisen. Kirjasampo voisi hyötyä maahanmuu-
tosta tarjoamalla palveluaan myös englanninkielellä.  
7.2 Tavoitteiden asettaminen 
Tilanneanalyysi antaa kuvan organisaation tilanteesta ja näin auttaa realististen tavoitteiden luomi-
sessa ja sopivien markkinointiviestinnän keinojen valitsemisessa. Kirjasammon kohdalla markki-
nointiviestinnän tavoitteena on saada nostettua verkkopalvelun tunnettuutta ja täten lisätä sivuston 
käyttäjien määrää. Kirjasampo on tarkoitettu kaikille, mutta tällä hetkellä järkevintä on kohdentaa 
viestintä kohdennetusti yhteen ryhmään eli kirjastojen työntekijöihin. He ovat niin sanotusti käyttä-
jäuskollisia, eli jos heidät saadaan kiinnostumaan Kirjasammosta, he myös todennäköisesti pysy-
vät palvelun käyttäjinä ja tulevat suosittelemaan sitä myös muillekin.  
 
Tavoitteena voi olla myös Kirjasammon brändin rakentaminen, jota voidaan tehdä markkinointivies-
tinnän avustuksella. Verkkopalvelulla on jo toimiva nimi, mutta kehittämällä itse palvelua ja hoita-
malla sosiaalisen median markkinoinnin hyvin, sen antama mielikuva voidaan saada positiiviseksi. 
Tekemällä myös yhteistyötä blogien kirjoittajien kanssa, voidaan saada heidät mainostamaan verk-
kopalvelua positiiviseen sävyyn heidän omilla sosiaalisen median sivuilla. 
7.3 Markkinointiviestinnän avainpäätökset 
Markkinointiviestinnän suunnitelmassa avainpäätökset muokataan jokaisen osatekijän kohdalla 
erikseen. Tämä siksi, että markkinointiviestinnässä hyödynnetään useampia eri markkinointivies-
tinnän keinoja. (Vuokko 2002a, 131.) Markkinointiviestinnän avainpäätökset tehdään siis keinokoh-
taisesti, joista kerrottiin enemmän luvussa kolme.  
 
Kirjasammon kohdalla keskittyisimme, kirjastojen työntekijöiden huomion saamiseksi, osallistu-
maan eri kirjamessuille, kirjallisuuden tapahtumiin sekä kirjastojen työpaikkakoulutuksiin. Suo-
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messa suurin kirjastoalan tapahtuma on Suomen kirjastoseuran järjestämät valtakunnalliset kirjas-
topäivät, jossa Kirjasampo voisi saada positiivista näkyvyyttä. Tapahtumissa ja messuissa pääs-
tään vaikuttamaan suoraan ihmisiin eli kyseessä on henkilökohtaista myyntityötä, jossa yleensä 
annetaan ihmisille mahdollisuus kokeilla organisaation tuotetta tai palvelua. Tämä antaa mahdolli-
sille käyttäjille konkreettisemman mielikuvan palvelusta ja siitä, minkä laatuista se on. Lisäksi tuot-
teesta tai palvelusta voidaan saada suoraa palautetta joko suullisesti tai kyselylomakkeen muo-
dossa.  
 
Kirjasammon kohdalla tärkein markkinointiviestinnän keino on sosiaalinen media, jossa Kirjasampo 
on aktiivinen toimija. Päivitysten määrä on hyvällä tasolla Twitterissä ja Facebookissa, mutta mai-
nontaa voitaisiin tehostaa lisäämällä sisältöön vuorovaikutteisuutta. Yksi mahdollisuus olisi tehdä 
käyttäjille lyhyitä teemakyselyitä kuten kirjailijoiden merkkipäivänä kysymällä seuraajilta, mikä hei-
dän mielestään on kyseisen kirjailijan paras teos. Toinen vuorovaikutteisuutta lisäävä tekijä on ty-
kätä ja jakaa myös seuraajien päivityksiä, ottaen tietenkin huomioon, että ne ovat soveliaita ja eivät 
riko organisaation päivitysten yleiskuvaa. Blogi-kirjoittajien kirjoitusten jako on myös erittäin hyvä 
keino vahvistaa siteitä myös blogi-verkostoihin.  
 
Teemapäivissä on voimaa ja kausittainen kampanjointi on yksi mahdollinen keino muistuttaa enti-
siä käyttäjiä Kirjasammon olemassaolosta. Kirjastoissa voitaisiin esimerkiksi lasten tapahtumien 
ohessa mainostaa erityisesti Kirjasammon kansikuvahakua tai kirjailijoiden merkkipäivinä korostaa 
markkinointiviestinnässä heidän teoksiaan ja aatteitaan mukailevia aiheuutisia tai artikkeleita.  
 
Kirjasampo on tehnyt näkyvää yhteistyötä, myös Docventures-dokumenttielokuvasarjoihin liittyen. 
Suuressa suosiossa olevat Docventures-elokuvat ja Kirjasammon tekemät kirjavinkit niihin, ovat 
erinomaista markkinointia, joka houkuttaa lisää käyttäjiä Kirjasammon sivuille. Juuri tämän tyyliset 
markkinointiviestintäkeinot herättelevät ihmisiä kiinnostumaan ja tutkimaan Kirjasammon verkkosi-
vuja.  
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7.4 Markkinointiviestinnän arviointi ja valvonta 
Markkinointiviestinnän suunnittelun viimeiseen vaiheeseen kuuluu kolme vaihetta: viestintäkeino-
jen koordinointi ja integrointi, lopullisen budjetin määrittely sekä ohjaus- ja valvontakeinojen mää-
rittely. (Vuokko 2002a, 138). Kaikissa vaiheissa täytyy tarkastella myös suunnitelman aikaisempia 
jo toteutuneita vaiheita ja verrata niitä keskenään. Tällä pyritään pitämään markkinointiviestintä 
koko ajan samansuuntaisena esimerkiksi karsimalla budjetin kannalta raskaita viestinnän keinoja 
tai lisäämällä huomiota johonkin toiseen kannattavampaan viestintäkeinoon.  
 
Eri markkinointiviestinnän menetelmille laaditaan tarkat aikataulut, jotta markkinointiviestinnän kei-
not tukisivat parhaiten toisiaan. Esimerkiksi lanseerausvaiheessa tuotteelle tai palvelulle halutaan 
mediajulkisuuden avulla saada yhteistyökumppaneita, jakeluteitä sekä muita menekinedistämistoi-
mia. Kun taustatuki on saatu kuntoon, aloitetaan varsinainen mainonta tuotteen tai palvelun poten-
tiaalisille käyttäjille. Hyvin pian tämän jälkeen aloitetaan varsinainen tuotteen tai palvelun jakelu 
käyttäjille. Jos aikatauluja ei määritellä ja aloitetaan esimerkiksi potentiaalisille käyttäjille mainosta-
minen myöhään, on mahdollista että tuotteen tai palvelun menekki ei lähde ollenkaan liikkeelle.  
 
Markkinointiviestinnän suunnittelussa täytyy pitää kiinni kokonaisviestintäajattelusta. Budjetoin-
nissa täytyy olla niin joustava, jotta voidaan reagoida myös äkillisiin tilanteen muutoksiin tarvittavilla 
resursseilla. Integroimalla joistakin markkinointiviestinnän keinoista voidaan säästää, sillä jotakin 
voidaan sanoa myös useammalla viestintäkanavalla yhden sijaan.  
 
Viimeisenä vaiheena on markkinointiviestinnän ohjaus- ja valvontatoimintojen määrittely. Tavoit-
teita ei voi olla ilman ohjausta, sillä niistä täytyy saada palautetta, jotta tiedetään mihin suuntaan 
ollaan organisaation ja sen tuotteen tai palvelun kanssa menossa. (Vuokko 2002a, 140.) Ohjausta 
ja valvontaa täytyy olla koko ajan suunniteltaessa markkinointiviestintää organisaatiolle. Arvioi-
malla esimerkiksi kampanjaa sen suunnitteluvaiheessa, toteutuksen aikana sekä toteutuksen jäl-
keen, voidaan vaikuttaa mahdollisiin ongelmakohtiin jo kampanjan toteutusvaiheessa. Tämä hel-
pottaa myös vastaavan tapahtuman tai tilaisuuden järjestämistä jatkossa.    
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8 POHDINTA 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on suunnitella markkinointiviestintää Kirjasampo-verkkopalve-
lulle. Tavoitteena on saada Kirjasammolle näkyvyyttä viestimällä sen palveluista kirjastojen työnte-
kijöille ja saada heidät käyttämään sitä sekä kertomaan siitä myös muille. Suoritimme Kirjasammon 
verkkopalvelusta kyselyn, joka lähetettiin neljään eri maakuntakirjastoon. Sen perusteella suunnit-
telimme Kirjasammolle ohjeistusta markkinointiviestintään. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisia ja 
kvalitatiivisia menetelmiä hyödyntäen Webropol-ohjelmalla.  
 
Opinnäytetyö aloitettiin toukokuussa 2015. Tarkoituksena oli saada teoriapohja valmiiksi kesän 
aina, tutkimus suoritettua syyskuussa ja opinnäytetyön loppuosio loka-marraskuussa. Aikatauluun 
tehtiin muutoksia ja kyselyn toteuttamisessa kesti odotettua kauemmin. Kyselyn luominen ja se, 
kenelle se lähetettäisiin, oli myös haastavaa. Lopulta päädyimme neljään eri maakuntakirjastoon. 
Vastauksien määrään emme olleet tyytyväisiä, sillä yhdestä maakuntakirjastosta emme saaneet 
ollenkaan vastauksia. Pidämme kuitenkin tutkimustuloksia luotettavana, sillä vastauksia tuli yli puo-
let odotetusta vastaajien määrästä. Analysoimisessa kesti suunniteltua kauemmin, sillä Webropol-
ohjelma oli meille ennestään tuntematon.  
 
Opinnäytetyön teossa oli molemmille osapuolille paljon oppimista. Toiselle markkinointiviestintä oli 
uusi käsite, kun taas toiselle kirjastojen käytännöt olivat tuntemattomia. Kahden eri suuntautumisen 
yhdistäminen toimi hyvänä vertailun kohteena ja toi työhön näkemyksiä, joita ei yksin työtä teh-
dessä olisi välttämättä ilmaantunut.  Markkinointiviestintä on hyvin laaja käsite, mitä jouduttiin ra-
jaamaan suuresti, ettei työ paisuisi liian suureksi. Olemme kuitenkin lopputulokseen tyytyväisiä ja 
mielestämme saavutimme tutkimuksen avulla asettamamme tavoitteet. 
 
Kirjasampo on mielestämme hyvin toimiva verkkopalvelu. Suosittelisimme kuitenkin nopeuttamaan 
sivuston toimintaa, sekä tekemään sosiaalisen median päivityksistä vuorovaikutteisimpia esimer-
kiksi kirjakyselyiden avulla. Hakukoneoptimointiin olisi hyvä panostaa, jotta Kirjasampo saisi lisää 
näkyvyyttä Google-haussa. Yleensä ihmiset hakevat tietoa ensimmäisenä Googlesta, eivätkä 
yleensä vilkaise ensimmäistä sivua pitemmälle.  
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Verkkopalvelun nimi on mielestämme erinomainen ja sitä voisi hyödyntää enemmän markkinoin-
nissa esimerkiksi lainauksilla Kalevalasta. Nimi on osa yritysimagoa ja hyvin suuressa roolissa ra-
kennettaessa brändiä. Suuri osa yrityksistä tuottaa mieleenpainuvan nimen, logon tai sloganin 
avulla. Kirjasammolla on toimiva nimi, joten siihen voisi ehkä lisäksi kehittää hyvän ja mieleenpai-
nuvan sloganin, joka sopii Kirjasammon imagoon.  
 
Jatkoa ajatellen olisi hyvä saada tutkittua myös muiden kuin kirjallisuuden ammattilaisten suhtau-
tumista Kirjasammon verkkopalveluun. Kyselyn tekeminen jo itsessään tuo huomiota verkkopalve-
lulle ja se voitaisiin järjestää mahdollisesti kirjastojen kanssa yhteistyössä. Kohteena olisivat siis 
kirjastojen asiakkaat ja muut kirjallisuudesta kiinnostuneet ihmiset. Tapahtuman järjestäminen voisi 
myös olla hyvä tapa tuoda julkisuutta Kirjasammolle ja sen voisi mahdollisesti suorittaa opiskelija-
työnä ammattikorkean- tai yliopiston opiskelijoilla.  
 
Tämän opinnäytetyön kautta opimme etsimään tietoa monipuolisesti sekä luomaan kyselyn, joka 
yhdistää kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmät. Opimme soveltamaan jo ennestään opittua 
informaatiota uuden lähteistä saadun tiedon kanssa, sekä olemaan kriittisiä lähteitä kohtaan. Kir-
jasto- ja tietopalvelun opintojen ja markkinoinnin opintojen yhteensopivuus korostui Kirjasampo-
verkkopalvelun markkinointiviestintää suunniteltaessa. 
 
 
 
 
  
43 
 
LÄHTEET 
Burrows, T. 2011. Blogs, Wikis, Facebook, and more: Everything You Want to Know About Using 
Today’s Internet but Are Afraid to Ask. London: Carlton Books Limited. 
 
Facebook 2015. Tietoja sivusta Kirjasampo. Viitattu 11.6.2015, https://www.facebook.com/kir-
jasampo.fi/info?tab=page_info. 
 
Haasio, A. 2013. Sosiaalinen media ja kirjastot. Helsinki: avain. 
 
Heikkilä, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. Porvoo: Edita Publishing Oy. 
 
Hypén, K. 2015. ”Yhtenäisen juonen lohtu” : Kirjasampo, lukeminen ja muisti, Kirjastokaistan vi-
deotallenne esityksestä keskuskirjastokokouksessa 29.1.2015. Viitattu 8.11.2015, http://www.kir-
jastokaista.fi/kaisa-hypen-kirjasampo-lukeminen-ja-muisti/. 
 
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintä. Helsinki: WSOYpro 
 
Juntunen, A. & Saarti, J. 2014. Ulos kirjastosta: kirjastojen markkinointiviestintä. Helsinki: avain. 
 
Kansalliskirjasto 2015. Mikä Finna on. Viitattu 11.11.2015, https://www.finna.fi/Content/about. 
 
Karppinen, T. 2011. Mitä on markkinointiviestintä? Viitattu 30.4.2015, http://www.yritta-
jat.fi/File/76623078-1ed7-425c-b776-0e2947a6606e/sakky%20aamukahvi_170311_hermo_ain. 
 
Karvonen, T. 2004. Berners-Lee: semanttinen verkko vapauttaa ihmisiä tietojenkäsittelystä. Viitattu 
11.6.2015, http://www.digitoday.fi/page.php?page_id=66&news_id=200411119. 
 
Kirjastolaki 4.12.1998/904. 
 
Kirjasampo.fi 2015. Info. Viitattu 25.11.2015, http://www.kirjasampo.fi/fi/info#.VXlsUvntmUs. 
 
  
44 
 
Kirjastot.fi 2011. Kirjastowiki: Projekti kaunokirjallisuushanke. Viitattu 15.6.2015, http://wiki.kirjas-
tot.fi/index.php/Projekti_Kaunokirjallisuushanke#J.C3.A4rjest.C3.A4ytymiskokous_16.4.2007. 
 
Laakso, H. 2004. Brändit kilpailuetuna. Helsinki: Talentum Media Oy. 
 
Leino, A. 2010. Dialogin aika: Markkinoinnin & viestinnän digitaaliset mahdollisuudet. Helsinki: In-
for. 
 
Lönnrot, E. 2002. Kalevala. 2. painos. Like kustannus: Helsinki. Alkuperäisjulkaisu 1849. 
 
Seppälä, M. 2015. RDA-Tiedotussivut. Viitattu 29.10.2015, https://wiki.helsinki.fi/disp-
lay/RDA/RDA-tiedotussivut. 
 
Suomen kirjastoseura 2011. Kirjastotyön eettiset periaatteet. Viitattu 29.6.2015, http://www.suo-
menkirjastoseura.fi/wp-content/uploads/2012/01/Kirjastoty%C3%B6n-eettiset-periaatteet.pdf. 
 
Tilastokeskus 2015. Väestörakenne 2014. Viitattu 11.11.2015, 
http://www.stat.fi/til/vaerak/2014/vaerak_2014_2015-03-27_fi.pdf. 
 
Vuokko, P. 2002a. Markkinointiviestintä. Helsinki: WSOY. 
Vuokko, P. 2002b. Markkinointiviestintä: merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: WSOY. 
 
Vuokko, P. 2003. Nonprofit-organisaatioiden markkinointi. Helsinki: WSOY. 
  
  
45 
 
LIITTEET 
 
Kysely Kirjasampo-verkkopalvelusta  LIITE 1 
  
 
1. Sukupuoli * 
   nainen 
 
   mies 
 
 
 
 
2. Ikä * 
   18-30 
 
   31-40 
 
   41-50 
 
   yli 50 
 
 
 
 
3. Missä kirjastossa työskentelet? * 
   Joensuun kaupunginkirjasto - Pohjois-Karjalan maakuntakirjasto 
 
   Oulun kaupunginkirjasto - maakuntakirjasto 
 
   Porvoon kaupunginkirjasto - Uudenmaan maakuntakirjasto 
 
   Vaasan kaupunginkirjasto - maakuntakirjasto 
   Muu, mikä: ____________________ 
 
 
 
 
4. Kauanko olet työskennellyt kirjastoalalla? * 
   alle 3 vuotta 
 
   3-5 vuotta 
 
   5-10 vuotta 
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   yli 10 vuotta 
 
 
 
 
 
5. Mitä palveluja käytät kaunokirjallisuuden tiedonhakuun?  
Arvioi 1-5 kuinka paljon käytät kutakin palvelua tiedonhaussa. 1= en ollenkaan, 2= vähän, 3= 
jonkin verran, 4= paljon, 5= erittäin paljon. 
 
 1 2 3 4 5 
Kirjaston oma tietokanta  
 
     
Google  
 
     
Kirjasampo  
 
     
Wikipedia  
 
     
Kirjat (bibliografiat)  
 
     
Kollegat tai tietopalvelun työntekijät  
 
     
Jotain muuta:  ________________________________ 
 
     
 
 
 
 
6. Mitä tiedonhakupalvelua käytät eniten ja miksi?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
7. Kuinka sait tietää Kirjasammosta?  
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
 
 Sosiaalisesta mediasta (esim. Facebook, twitter) 
 
 Googlesta 
 
 Työkaverilta 
 
 Lehdistä 
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 Työpaikkakoulutuksesta 
 
 Muualta, mistä: ________________________________ 
 
 En ole kuullut Kirjasammosta --> voit siirtyä kyselyn loppuun lähettämään lomakkeen 
 
 
 
 
 
8. Oletko kokeillut kyseistä verkkopalvelua?  
Jos vastaat kysymykseen kieltävästi voit siirtyä kyselyn loppuun lähettämään lomakkeen. 
 
   Kyllä 
 
   En, koska: ________________________________ 
 
 
 
 
 
9. Mitä pidät Kirjasammon sivuista?  
1= erittäin huono, 2= huono, 3= ei huono eikä hyvä, 4= hyvä, 5= erittäin hyvä 
 
 1 2 3 4 5 
Onko sivuston ulkoasu miellyttävä?  
 
               
Onko sivustoa helppo ymmärtää?  
 
               
Onko sivustoa nopea käyttää?  
 
               
Löytääkö sivustolle helposti?  
 
               
 
 
 
 
10. Mitä pidät sivuston sisällöstä?  
1= erittäin huono, 2= huono, 3= ei huono eikä hyvä, 4= hyvä, 5= erittäin hyvä 
 
 1 2 3 4 5 
Onko sivuston informaatio ajankohtaista?  
 
               
Tuleeko sivustolle tarpeeksi uutta sisältöä?  
 
               
Onko sivuston tietokanta tarpeeksi kattava?  
 
               
Onko sivuston sisältö laadukasta?  
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11. Voisiko sivustoa mielestäsi parantaa tai kehittää jotenkin?  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
12. Onko Kirjasampo hyödyllinen?  
1= erittäin huono, 2= huono, 3= ei huono eikä hyvä, 4= hyvä, 5= erittäin hyvä 
 
 1 2 3 4 5 
Kuinka hyödyllinen Kirjasampo on verrattuna muihin tiedonhakupalveluihin?  
 
               
Onko palvelu tarpeellinen työssäsi?  
 
               
Pitäisikö Kirjasammon ja kirjastojen yhteistyön olla tiiviimpää?  
 
               
 
 
 
 
13. Minkä osion koet Kirjasammon verkkopalvelusta hyödyllisimmäksi?  
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
 
 Artikkelit 
 
 Kansikuvahaku 
 
 Teoshaku 
 
 Kirjahyllyt 
 
 Kirjailijaesittelyt 
 
 Kirjakalenteri 
 
 Kirjablogit 
 
 Sivupiiri 
 
 Jokin muu, mikä: ________________________________ 
 
 
 
 
 
  
49 
 
14. Kenelle suosittelisit Kirjasammon käyttöä?  
Voit valita useamman vaihtoehdon. 
 
 Kirjaston asiakkaille 
 
 Kirjaston työntekijöille 
 
 Muille kirja-alan ammattilaisille 
 
 Kirjallisuudesta kiinnostuneille 
 
 Kirjakauppojen työntekijöille 
 
 Opettajille 
 
 Opiskelijoille 
 
 Jollekin muulle, kenelle: ________________________________ 
 
 
 
 
 
15. Vapaa sana:  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
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Kysely Kirjasampo-verkkopalvelusta vastaukset LIITE 2 
1. Sukupuoli 
Vastaajien määrä: 47 
 
 
 
2. Ikä 
Vastaajien määrä: 47 
 
 
 
3. Missä kirjastossa työskentelet? 
Vastaajien määrä: 47 
 
 
 
Avoimet vastaukset: Muu, mikä: 
- Ylämyllyn kirjasto 
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4. Kauanko olet työskennellyt kirjastoalalla? 
Vastaajien määrä: 47 
 
 
5. Mitä palveluja käytät kaunokirjallisuuden tiedonhakuun? 
Vastaajien määrä: 47 
 
 
Avoimet vastaukset: 1 
Avoimet vastaukset: 2 
- www.kirja.fi 
Avoimet vastaukset: 3 
- Fennica 
- Kustantajien sivut 
- Blogit 
- Oman ja muiden kirjstojen linkki/vinkkisivut 
 
1 2 3 4 5 Yhteensä Keskiarvo 
Kirjaston oma tietokanta 0 1 0 2 44 47 4,89 
Google 0 3 18 17 8 46 3,65 
Kirjasampo 10 11 15 6 3 45 2,58 
Wikipedia 7 18 16 5 1 47 2,47 
Kirjat (bibliografiat) 8 17 13 3 2 43 2,4 
Kollegat tai tietopalvelun työntekijät 0 6 23 11 5 45 3,33 
Jotain muuta: 1 1 8 2 1 13 3,08 
Yhteensä 26 57 93 46 64 286 3,2 
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- Helmet.fi, Fennica 
- Frank-monihaku, eri kirjastojen verkkokirjastot 
- blogit 
- Lehdet 
Avoimet vastaukset: 4 
- Goodreads, blogit 
- blogit 
Avoimet vastaukset: 5 
- Goodreads, Risingshadow 
 
 
6. Mitä tiedonhakupalvelua käytät eniten ja miksi? 
Vastaajien määrä: 35 
 
- Google, koska en tee tietopalvelua työkseni 
- Kirjaston omaa tietokantaa ja googlea. Koska hakumekanismit ovat tutuimmat, niin näistä 
on helpoin lähteä liikkeelle ja laajentaa sitten tarpeen mukaan muihin tiedonhakupalvelui-
hin. 
- Työssä käytän ensin kirjaston omaa tietokantaa ja jos sen kautta ei löydy, niin googletan. 
Jos ei ole tarkoitus etsiä jotain tiettyä kirjaa, vaan asiakas haluaa esimerkiksi kirjoja tietystä 
aiheesta, niin usein tulee käytettyä myös Kirjasampoa ja blogeja apuna. 
- Kirjaston omaa, mikäli on kyse vuoden 2006 jälkeen ilmestyneestä kertomakirjallisuudesta, 
koska se on asiasanoitetu. 
- Kirjastomme oma tietokanta 
- Riippuu asiasta. Jostain on turha etsiä tietoa esim. suomenkielisistä lähteistä. Toisissa tu-
lee taas hakutulokisn liikaa turhaa... 
- Kaunokirjallisuuden tiedonhakuun käytän eniten kirjaston aineistotietokantaa sekä kirjaston 
ylläpitämää artikkeliviitetietokantaa. Meillä on myös erikseen oma kirjailijatietokanta, jota 
käytän enemmän kuin Kirjasampoa, vaikka tiedot löytyvät myös sieltä. Ymmärsin "kirjaston 
omalla tietokannalla" näitä edellä mainittuja. 
"Kollegat ja tietopalvelun työntekijät" -kohdassa ajattelin, että se käsittää myös kirjastoih-
misten tieto-listan, jossa voi kysyä kimurantteja kaunokirjallisuuteenkin liittyviä kysymyksiä, 
joihin useimmiten löytyy vastaus kollegalta. 
- Google, perusnäppärä kunhan muistaa ettei se ole ainut autuaaksi tekevä. Sumea logiikka 
auttaa epävarmoissa tilanteissa. 
- Kirjaston omaa tietokantaa, tutuin, nopein ja saan samalla teoksen saatavuustiedot.  
Kirjan tai kirjailijan nimen ollessa kadoksissa googletan, teossarjojen järjestyksen tarkistan 
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Wikipediasta, kustantajan sivuilta tai bibliografioista. 
- Kirjaston omaa tietokantaa 
- Google. se on helpoin ja toimintavarmin. 
- Kirjaston oma tietokanta, eniten asiakkaat haluavat tietää mitä kirjastosta löytyy luettavaa. 
- oma tietokanta, kysymykset sellaisia 
- Goodreads-sivustoa, koska siellä on paljon tietoa: itse kirjatiedot, listoja, suosituksia, kes-
kusteluja. Lisäksi seuraan paljon englanninkielisiä uutuuksia, joten sieltä saa heti tietoa mil-
laisista kirjoista on kyse. Painopiste on toki englanninkielisessä kirjallisuudessa, mutta ai-
nakin uusi suomenkielinen kaunokirjallisuus (sekä suomalainen että suomeksi käännetty) 
löytyy yleensä. Goodreadsin sisältöä tuottavat käyttäjät (tosin ensin pitää saada librarian-
status, mutta sen voi saada kuka tahansa, joka on lisännyt hyllyihinsä tietyn määrän kir-
joja), joten oikeastaan esim. suomenkielisen kirjallisuuden määrä riippuu aktiivisista suo-
malaisista käyttäjistä. 
Toinen sivusto, jolla tykkään käydä erityisesti katsastamassa uudet julkaisut, on Risingsha-
dow. Loistoesimerkki hienosta kirjallisuussivustosta. 
- Kirjaston omaa tietokantaa kun kyse jo julkaistusta aineistosta joka tod.näk. löytyy jo kijras-
jaston tietokannoista. Tottumuksesta. Nopein ja helpoin. Uutuuskirjoja selatessa tutustu-
essa  kirjakustantajien/kirjakauppojen  sivuja ja luetteloita. 
- Kirjaston tietokanta on kätevästi aina auki ja sieltä vastaus yleensä löytyy. Ellei löydy, niin 
menen Kirjasampoon, koska sieltä löytyy myös laajemmin tietoja mm. kirjailijoista. 
Jos muuten ei löydy, niin on pakko käyttää Googlea 
- Etsiessäni jonkun tietyn kirjalijan tuotantoa. 
- Kirjaston omaa tietokantaa, "koska se on siinä". Tuntuu nopeimmalta tilanteessa, jossa 
asiakas odottaa saavansa pikaisen vastauksen. Samasta syystä tulee turvauduttua silloin 
Googleen, sillä siellä sumea haku onnistuu. 
- Googlea 
- Kirjaston omaa tietokantaa. Teen yleensä perushakua ja tieto aineiston saatavuudesta löy-
tyy yleensä siitä. 
- Eniten kokonaisuudessa Googlea, jos vapaa-aika otetaan huomioon. Töissä PallasProta. 
- Kirjaston omaa tietokantaa (PallasProta).  
Työtehtävien vuoksi, pienen kirjaston tarpeisiin riittävä. 
- Kirjaston oma tietokanta, koska asiakkaat kysyvät yleensä kokoelmissamme olevia kirjoja. 
Myös Google on hyvä nopeasti etsittäessä tiettyä kirjaa jota ei löydy kirjaston kokoelmasta. 
Luettelo (bibliografia) eri sarjoista (lasten, aikuisten jne) on myös korvaamaton koska siitä 
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on helppo nopeasti tarkistaa, missä järjestyksessä jokin kirjasarja tulisi lukea. 
- Kirjaston oma tietokanta, Google 
- Kirjaston omaa aineistotietokantaa asiakaspalvelussa, täyttää sen suhteen useimmat tie-
donhakutarpeet. Muutoin käytän usein googleakin. 
- Käytän eniten kirjastomme omaa tietokantaa, koska se on helpoiten saatavilla (auki koko 
ajan) ja sitä kautta aineisto pitää asiakkaalle tilata jos se sieltä löytyy. 
- google - sieltä löytyy suunnilleen kaikki 
- Kirjaston omaa tietokantaa, jos asiakas muistaa kirjan nimen oikein. Voi suoraan tarkistaa 
kirjan saatavuuden. 
- Pallasta käytän eniten, jotain muuta tietokantaa tukena. Pallas toimii työvälineenäni Ou-
lussa toistaiseksi. 
- Kirjaston tietokantaa ja Googlea 
- Frank 
- Mikromarcia, koska se on käytössä kirjastossa ja etsin kirjoja asiakkaille päivittäin. 
- Googlella löytää tietoa nopeasti ja tarpeeksi sumeallakin haulla. 
- Google, helpoin ja tutuin 
- Omaa tietokantaa. Sieltä näkee helposti sen mitä on ja samalla silmäyksellä onko se pai-
kalla. 
 
7. Kuinka sait tietää Kirjasammosta? 
Vastaajien määrä: 47 
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Avoimet vastaukset: Muualta, mistä: 
 
- Kirjasampoa edeltäneistä palveluista 
- Informaatiotutkimuksen aineopinnoista 
- Kirjastot.fi:n tiedotteista 
- en muista, sehän on ollut vuosikausia jo 
- Kirjastot.fi 
- Työpaikaltani kirjaston sivuilta linkki 
- oppitunnilla OAMK:ssa 
- Suorittaessani kirjastoalan opintoja 
- Yliopistolla opiskelun yhteydessä 
- opiskeluaikana kurssilla 
- varmaankin joku esitteli palvelun rakennusvaiheessa 
- opiskeluaikana opettajalta 
- Opiskellellessa 
- Kirjasto ja tietopalvelun koulutusohjelmassa 
 
 
 
8. Oletko kokeillut kyseistä verkkopalvelua? 
Vastaajien määrä: 45 
 
 
Avoimet vastaukset: En, koska: 
- En ole kokenut tarvetta 
- ei vaan ole tullut kokeiltu 
 
 
9. Mitä pidät Kirjasammon sivuista? 
Vastaajien määrä: 44 
 
 
1 2 3 4 5 Yhteensä Keskiarvo 
Onko sivuston ulkoasu miellyttävä? 1 4 13 22 4 44 3,55 
Onko sivustoa helppo ymmärtää? 1 7 14 20 2 44 3,34 
Onko sivustoa nopea käyttää? 7 12 14 9 2 44 2,7 
Löytääkö sivustolle helposti? 0 2 11 20 11 44 3,91 
Yhteensä 9 25 52 71 19 176 3,38 
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10. Mitä pidät sivuston sisällöstä? 
Vastaajien määrä: 43 
 
 
1 2 3 4 5 Yhteensä Keskiarvo 
Onko sivuston informaatio ajankohtaista? 0 0 8 22 13 43 4,12 
Tuleeko sivustolle tarpeeksi uutta sisältöä? 1 0 10 23 9 43 3,91 
Onko sivuston tietokanta tarpeeksi kattava? 1 2 19 17 4 43 3,49 
Onko sivuston sisältö laadukasta? 0 0 10 21 12 43 4,05 
Yhteensä 2 2 47 83 38 172 3,89 
 
 
11. Voisiko sivustoa mielestäsi parantaa tai kehittää jotenkin? 
Vastaajien määrä: 22 
 
- Nopeutta lisää ja reippaampaa markkinointia 
- Ulkoasua voisi pelkistää, nyt on aivan liikaa jokaisella sivulla. Myöskin jonkin verran epä-
johdonmukaisuutta on siinä aukaiseeko linkki uuden välilehden vai ei. (esim. selaile 
maakunnan kirjailijoita aukaisee, mutta kirjablogit ei). 
- Kotimaiset runot mukaan! Myös kaikkiin vanhoihin kirjoihin kuvaukset ja asiasanat. Mah-
dollisuus vapaaehtoisille lisätä kuvauksia ja asiasanoja. 
- Usein haku kestää turhan kauan. Silloin tällöin ei löydy tietoa kaikista kirjailijan suomenne-
tuista teoksista. 
- Sivusto latautuu hitaasti. Ulkoasu on inan verran sekava, koska etusivulla on paljon tava-
raa - lisäksi etusivu on tosi tekstivetoinen. Itse sisältö on miun silmään tosi kelpoa. 
- Hakutoimintoja pitäisi kehittää, sivuston toimintaa nopeuttaa, ulkoasua siistiä ja vähentää 
kaikkea tavaraa etusivulla 
- Ulkoasua voisi muuttaa selkeämmäksi. SIvusto tökkii useasti. 
- Etusivua voisi selkeyttää ja sivuston hakuominaisuuksissa ja nopeudessa olisi paljonkin 
parannettavaa. 
- Uutuuslistoissa voisi olla ideaa. Olisi kiva nähdä kuukauden tulevat kirjat yhdessä pai-
kassa, eikä tarvisi aina lähteä katsomaan joka kustantajan sivuja erikseen (ja etsiä ja 
avata e-katalogit...). Käyn usein katsomassa Risingshadown sivulta uutuuslistaa, saman-
lainen listaus kaikelle ilmestyvälle suomenkieliselle kirjallisuudelle olisi kiva. 
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- Varmaankin. Paljonkin. tällä hetkellä ei oikein houkuttele selailuun. KÄyn aika ajoin nope-
asti tsekkaamassassa linkit läpi mutta sivusto ei houkuttele viiåymään sivustoilla pitem-
pään. 
- Joskus Kirjasampo on toiminut hirmuisen hitaasti, mutta nyttemmin toiminta on nopeutunut  
- liekö palvelin tms. muutettu. 
- En tiedä, onko hakijassa vika.  Mutta kun haen jollakin kaunokirjallisuuden aiheella, löydän 
aika niukasti aiheeseen liittyviä kirjoja 
- Ulkoasu ja ensivaikutelma on mielestäni aika sekava, sitä voisi selkeyttää. En ole käyttänyt 
sivustoa kovinkaan paljon joten en voi arvioida tarkkaan sisällön laatua. 
- Genreihin voisi lisätä sarjakuvat ja lastenkirjallisuus. 
- Sivuston käyttö on tuskallisen hidasta. Teosten vienti omaan kirjahyllyyn epälooginen. 
Ohjeistus kevyt. Kokeilemalla joutunut opettelemaan. 
- Mitenkähän vapaasanahaku toimii? Esim. haku "kirjailijat oulu 1950-luku" antaa eri haku-
kerroilla eri tuloksen. 
- Kun etusivulle tulee ja katsoo sitä nopeasti niin ensivaikutelma on jotenkin sekava. Etusi-
vulla on vähän liikaa tavaraa (linkkejä, otsikoita y,.), minkä vuoksi on ensin vähän vaikea 
hahmottaa, mitä kaikkea siitä löytyy sekä löytää sieltä se asia, mitä on tullut sieltä etsi-
mään. Kun sivuja käyttää enemmän, oppii tietysti muistamaan, mistä asiat löytyvät. 
- Nopeuteen tulisi panostaa. Jos haun tuloksen saaminen tai sivun lataaminen kestää 
kauan, käytän mielummin jotain toista tiedonlähdettä. 
- Sitä voisi mainostaa enemmän. 
- Koska en juuri käytä sitä, en osaa sanoa. 
- Nopeuttaa!!!! Kerran hain kuvakirjoja surullisista aiheista ja navigoiminen eri tasojen välillä 
oli todella hankalaa ja hidasta. Lisäksi en ainakaan löytänyt mahdollisuutta rajata hakua 
vain kuvakirjoihin, joten mukaan tuli kaikkea mahdollista muutakin. Onneksi oli kuitenkin 
jaoteltu hakutuloksessa omiin kategorioihin. 
- Sivusto toimii aina todella hitaasti, jumittaa ja bugittaa. Se on turhauttavaa eikä kannusta 
sen käyttämistä. 
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12. Onko Kirjasampo hyödyllinen? 
Vastaajien määrä: 44 
 
 
1 2 3 4 5 Yhteensä Keskiarvo 
Kuinka hyödyllinen Kirjasampo on verrattuna 
muihin tiedonhakupalveluihin? 
0 3 16 19 6 44 3,64 
Onko palvelu tarpeellinen työssäsi? 2 4 11 21 6 44 3,57 
Pitäisikö Kirjasammon ja kirjastojen yhteistyön 
olla tiiviimpää? 
1 0 23 10 10 44 3,64 
Yhteensä 3 7 50 50 22 132 3,61 
 
 
 
13. Minkä osion koet Kirjasammon verkkopalvelusta hyödyllisimmäksi? 
Vastaajien määrä: 41 
 
 
 
Avoimet vastaukset: Jokin muu, mikä: 
- Ylen kirjallisuusohjelmat 
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14. Kenelle suosittelisit Kirjasammon käyttöä? 
Vastaajien määrä: 44 
 
 
Avoimet vastaukset: Jollekin muulle, kenelle: 
- KAIKILLE 
- Niille, joiden haluaa kiinnostuvan kirjallisuudesta. 
 
 
15. Vapaa sana: 
Vastaajien määrä: 12 
 
- Tsemppiä opparin tekemiseen ja tervetuloa alalle. 
- Erittäin mielenkiintoinen. Olen löytänyt usein vinkkejä ja materiaalia eri teemoista kirjalli-
suudesta. 
- Kyselyssänne on virhe kohdassa 12: pitäisikö Kirjasammon ja kirjastojen yhteistyön olla 
tiiviimpää: vaihtoehdot ovat erittäin huonosta erittäin hyvään. Kirjasampoa pitäisi mieles-
täni kehittää kovasti, että siitä oikeasti voisi olla hyötyä työssä. Kenelläkään ei ole aikaa 
odottaa yli 30 sekuntia hakutuloksia ja tuloksetkin ovat mitä sattuu. 
- todellakin olen vain käynyt sivulla, enkä pysty todella arvostelemaan niin lyhyellä käytöllä 
sivuja 
- Minusta tuntuu, että Kirjasampoa ei oikein mainosteta "tavallisille" ihmisille. En usko, että 
ne ihmiset jotka eivät ole kirja- tai kirjastoalalla tai ole kirjafaneja, tietävät Kirjasammosta. 
Nyt kun itse ajattelen, jos en olisi kirjastoalalla, olisin varmaan saanut tietää palvelusta 
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vasta paljon myöhemmin. 
Ja jos useammat ihmiset saisivat tietää siitä, esim. hyllyjäkin olisi enemmän ja näin ollen 
enemmän vinkkejä jne. 
Kirjakalenteri on kiva. 
- Hmmm. ??  Mitä tästä osaisi sanoa. Yksi linkkisivusto lisää muutenkin jo valtavassa tie-
dontulvassa. Ehkä tämä innokkaimpia friikkejä palvelee joilla aikaa viettää runsaasti tieto-
koneen ääressä. Itselläni tieto pitää löytyä nopeasti ja helposti. 
- Kirjasampohan on hyvä tiedonlähde ihan kaikille, jotka kaipaavat tietoa kirjoista ja kirjaili-
joista! Tykkään :) 
- Kiitos tästä kyselystä! En ole aikoihin vieraillut Kirjasammossa, ja tämä oli hyvä muistutus 
siitä, miten mainio tietolähde se on. Tuonne helposti unohtuu tutkimaan sisältöä pidem-
mäksi aikaa - ehkä siksi ei ole tullut käytettyä kuin satunnaisesti asiakaspalvelussa. Tietoa 
kyllä löytää helposti ja nopeasti. 
- Ehkä olen tutustunut huonosti Kirjasammon sisältöön.  Mutta 
voisko olla linkkejä erilaisiin kirjallisuushakupalveluihin kuten 
Klassikko hakuun 
- Laajasti tietoa ja linkkejä kiinnostaviin kohteisiin. 
- Valtakunnallinen kirjahylly/vinkkaus-palvelu tulee tarpeeseen. Kirjahyllyissä ei nykyisin il-
meisesti ole käytetty tunnisteita tai tagejä, voisivat olla hyödyllisiä. 
- Täytyisi varmasti tutustua itsekin tarkemmin Kirjasampoon, eikä antaa yhden negatiivisen 
kokemuksen vaikuttaa liikaa. 
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Esimerkki markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin rungosta LIITE 3 
 
1. SUUNNITTELUN PERUSTA 
 
1.1. Tilanneanalyysi 
1.1.1 Kohderyhmä 
1.1.2 Tuote 
1.1.3 Kilpailu 
1.1.4 Yritys 
1.1.5 Toimintaympäristö 
 
1.2. Markkinoinnin kokonaistavoitteet 
 
1.3. Alustava markkinointiviestinnän budjetti 
1.3.1. Suunnittelukustannukset 
1.3.2. Toteutuskustannukset 
1.3.3. Valvontakustannukset 
 
1.4. Resurssien allokointi eli jaottelu viestinnän eri osatekijöille 
 
 
2. VIESTINNÄN AVAINPÄÄTÖKSET 
 
2.1. Kutakin viestinnän eri osatekijää koskeva suunnittelu 
2.1.1. Henkilökohtaisen myyntityön avainpäätökset 
2.1.1.1. kohderyhmät ja tavoitteet 
2.1.1.2. keinot 
2.1.1.3. budjetti 
2.1.2. Suhdetoiminnan, julkisuuden ja sponsoroinnin avainpäätökset 
2.1.2.1. kohderyhmät ja tavoitteet 
2.1.2.2. keinot 
2.1.2.3. budjetti 
2.1.3. Menekinedistämisen avainpäätökset 
2.1.3.1. kohderyhmät ja tavoitteet 
2.1.3.2. keinot 
2.1.3.3. budjetti 
2.1.4. Mainonnan avainpäätökset 
2.1.4.1. kohderyhmät ja tavoitteet 
2.1.4.2. keinot 
2.1.4.3. budjetti 
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3. ARVIOINTI JA VALVONTA 
 
3.1. Viestintäkeinojen koordinointi ja integrointi 
3.1.1. Keinojen ja tavoitteiden vertailu kokonaisuuteen 
3.1.2. Aikataulujen laadinta 
3.2. Lopullisen budjetin määrittäminen 
 
3.3. Markkinointiviestinnän ohjaus- ja valvontakeinojen määrittely 
3.3.1. Tulosten vertailu asetettuihin tavoitteisiin 
3.3.1.1. tulokset 
3.3.1.2. poikkeamat 
3.3.1.3. korjaavat toimenpiteet 
3.3.1.4. muut jatkotoimenpiteet 
 
